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RESUMEN 
La presente investigación titulada “Estrategias de comercialización para mejorar la rentabilidad 
de la cooperativa agraria cafetalera montaña azul Ltda” – Coopacma Lonya grande – 2018”, es 
un trabajo científico que se fundamenta en las teorías relacionadas con las variables y el 
instrumento aplicado.  
El Objetivo General fue: Determinar que Estrategias de Comercialización mejoran la 
Rentabilidad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda.” – COOPACMA, 
Lonya Grande – 2018, y para logarlo se realizó recolección de información investigada con 
anterioridad.  
Se utilizo el tipo de estudio descriptivo, con diseño de investigación no experimental, se tuvo 
como población y muestra a 10 trabajadores de la Cooperativa Montaña Azul, a los cuales se 
les aplico un cuestionario para conocer las estrategias comerciales utilizadas, realizando a la 
vez análisis a los estados financieros mediante la aplicación de ratios.  
Para cumplir con el objetivo de la investigación se aplicó un cuestionario a la muestra y análisis 
a los informes financieros que comprenden los estados financieros y el análisis de los 
indicadores de rentabilidad los mismos que forman parte de los resultados de la investigación, 
donde se llegó a determinar que en la empresa no tiene debidamente implementada una política 
de estrategias en comercialización y su rentabilidad está disminuyendo. 
Finalmente se concluye que las estrategias de comercialización si influyen en la rentabilidad, 
pues de una buena política de distribución, política de precios o de canales de distribución la 
empresa va a poder recuperarse de la disminución de la rentabilidad que está teniendo los 
últimos años. 
 
Palabras Claves  
Estrategias de Comercialización, Rentabilidad, Empresa, Gestión. 
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ABSTRACT 
The present research entitled "Marketing Strategies to Improve the Profitability of the 
Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda" - Coopacma Lonya Grande - 2018 ", is a 
scientific work that is based on theories related to the variables and the applied instrument. 
The General Objective was: To determine that Marketing Strategies improve the profitability 
of the Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda. "- COOPACMA, Lonya Grande - 
2018, and to achieve it, a collection of information previously investigated was carried out. 
The type of descriptive study was used, with a non-experimental research design, it was held as 
a population and it shows 10 workers from the Cooperativa Montaña Azul, to whom a 
questionnaire was applied to know the commercial strategies used, performing at the same time 
to the financial statements through the application of ratios. 
To comply with the objective of the research, a questionnaire was applied to the sample and 
analysis of the financial reports that comprise the financial statements and the analysis of the 
profitability indicators, which are part of the results of the investigation, where determine that 
the company does not have a marketing strategies policy in place and its profitability is 
decreasing. 
Finally, it is concluded that the marketing strategies if they influence profitability, because of a 
good distribution policy, pricing policy or distribution channels, the company will be able to 
recover from the decrease in profitability that it is having in recent years. 
 
Keywords 
Marketing Strategies, Profitability, Company, Management. 
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I. INTRODUCCION 
 
1.1. Realidad Problemática. 
 
A nivel Internacional 
Garcia, Hernandez, & Samaniego, (2012). México. La comercialización ha 
surgido desde tiempos antiguos utilizándose el trueque para el intercambio de productos, 
cuya actividad debe de ser concluida en la necesidad de obtener las mercancías que no 
tenían al alcance, esto domina en el comercio el cual tiene mayor intercambio económico 
y un interés en la zona de libre comercio en el intercambio de productos. Unas de las 
estrategias más utilizadas por los países para introducir sus productos en el mercado es 
la firma de acuerdos a fin de eliminar las barreras comerciales, de los acuerdos 
internacionales y sus contribuciones al comercio internacional encontramos factores 
internos y externos que influyen en una estrategia de comercialización de productos a 
nivel empresa, los elementos que conforman estos factores inducen a beneficios 
satisfactorios para los países y sus empresas como lo son el superávit, la diversidad 
comercial, divisas, políticas económicas, y mayor producción del país. 
 
Comentario  
Lo mencionado por los citados autores, es que las estrategias de comercialización 
hoy en día son muy importantes en el mundo, ya que el comercio es una actividad 
económica fundamental, comercializar produce que los países tengan una forma de 
elevar su economía, tengan preferencias arancelarias y los acuerdos o tratados que 
estos puedan tener, generen una ventaja competitiva frente a otros, las alianzas de 
comercialización  son muy ventajosas.  
 
Burin, (2017). Argentina. Adoptar una cultura estratégica en comercialización 
significa analizar en los negocios aspectos como el económico y el financiero, desde el 
punto de vista simbólico y competitivo. La comercialización siempre es estratégica, 
porque el productor siempre debe enfrentar a sus competidores sin conocer la mayoría 
 15 
 
de veces sus objetivos y planes del competidor, al operar en un mercado que no conoce, 
y tratar de entender qué cosa es lo que quieren los clientes hoy y qué van a querer en el 
futuro. Asimismo, siempre tiene la necesidad de combinar ideas, observación, análisis, 
sentido común y a la vez ser capaz de entender la lógica del deseo del negocio, que suele 
ser irracional.  
 
Comentario  
Según el autor  describe que las estrategias en la comercialización es estrategia,  
en este caso haciendo referencia al café nos dice que, la comercialización es 
fundamental para conseguir los resultados deseados en el aspecto económico y 
financiero, de nuestro negocio, por lo que es necesario considerar el diseño estrategias 
que permitan que se lleguen a las metas deseadas. La cooperativa para efectos de 
comercializar el café debe implementar medidas donde sus costos de producción deban 
estar de acuerdo al precio del mercado y esto solo lo lograra a través de la segmentación 
y diferenciación de producto desde la finca del productor.  
 
Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas, (2017). Cuba. La comercialización puede ser 
entendida como una función gerencial que ocupa un lugar dentro de la estructura 
organizacional. Citando a (Serrano, 1990), nos dice que, los sistemas de 
comercialización de los productos agrícolas son dinámicos, competitivos, sujetos a un 
cambio y mejoramiento continuos; deben orientarse al consumidor al tiempo que deben 
proporcionar un beneficio al agricultor, transportista, comerciante, procesador, etc. Ello 
requiere que los implicados en la cadena de comercialización comprendan las 
necesidades de los compradores, tanto en términos de producto como de condiciones de 
negocios. La dirección de la empresa apoya investigaciones cuya finalidad es el 
desarrollo de Estrategias de Comercialización, que desde la sostenibilidad promuevan 
la eficiencia, eficacia y competitividad de los productos. 
 
Comentario  
Según los mencionados autores, señalan que en toda la fase de producción 
comercialización, existen muchos intermediarios para ello las estrategias de 
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comercialización ayudan que el negocio sea dinámico y competitivo,  que todos los 
participantes de la cadena de comercialización deben orientarse a las exigencias de los 
consumidores,  implementando planes estratégicos ya que como se sabe en la mayoría 
de los casos, el productor primario no es quién da el valor agregado a su producción,  
y para hacer frente a esta dificulta de bajo precio debe realizar planes estratégicos de 
ventas para ofertar su producto, intentando llegar de manera más directa al comprador 
en el extranjero.  
 
Salazar & Bajaña, (2017). Ecuador. A medida que una empresa crece y requiere 
aumentar su cuota y participación en el mercado, también va a requerir de una importante 
inyección de capital. En los negocios, existen diversas decisiones que son inevitables, 
independientemente del sector en el que la empresa opere, o el giro del negocio que tenga 
la misma. Como es de conocimiento general, una de las decisiones a las que se enfrentan 
los directivos o responsables de las empresas es la de obtener los recursos suficientes 
para financiar las actividades presentes y futuras. El incremento de deuda en la estructura 
de financiación de una empresa o negocio tiene consecuencias sobre la rentabilidad que 
depende del costo financiero de esta deuda. Asimismo; el objetivo principal de los 
negocios es maximizar las utilidades de la misma (p. 3). (Salazar & Bajaña, 2017) 
 
Comentario: 
Según el autor, para que un negocio aumente su participación en el mercado, será 
necesario que las decisiones a las que se enfrenten los directivos o responsables de estos 
negocios sea la de obtener mayores  recursos económicos que sirvan para  financiar las 
actividades a corto y largo plazo, esto ayudara mejorar la rentabilidad y liquidez de las 
cooperativas cafetaleras y tener mayores ingresos económicos para seguir invirtiendo.  
 
Federación de cafeteros FNC, (2017). Colombia. De acuerdo con la entidad, 
lograr la rentabilidad de la caficultura es el resultado de múltiples acciones relacionadas 
con prácticas agronómicas adecuadas y oportunas, además de una gestión eficiente de 
los agros insumos y la mano de obra empleada en la producción. Aunque, según el 
gremio de los cafeteros, toda esta labor se puede ver recompensada o castigada 
 17 
 
dependiendo de la variación del precio interno recibido por el productor. Asimismo, la 
agremiación plantea que por esta razón y para lograr la sostenibilidad de 
esa rentabilidad y su permanencia en el tiempo, es necesario invertir más esfuerzos 
principalmente en procesos de transformación productiva e innovación de largo aliento, 
formación empresarial del productor y desarrollo de instrumentos financieros para cubrir 
los riesgos de variaciones abruptas del precio. 
 
Comentario.  
El autor hace énfasis al desarrollo, tecnológico de la producción cafetalera  en 
Colombia, e incentiva a invertir esfuerzos en la mejora de la calidad,  para el logro de 
sostenibilidad y rentabilidad, en este sentido la cooperativa en estudio debe enfocarse a 
tecnificar las áreas de producción  y el desarrollo de instrumentos financieros que 
actualmente viene gestionando pero aun  con límite de conocimiento, es así que debemos 
reforzar la parte de costos y estrategias para mejorar la rentabilidad y sostenibilidad.  
 
Daza, (2015). Brasil. En la actualidad las economías procedentes, y en especial 
Brasil, están facilitando mayores oportunidades  de negocio a nivel mundial, alcanzando 
altas tasas de rentabilidad y crecimiento empresarial. Al realizar un análisis de la 
rentabilidad  que es una actividad que se realiza de manera frecuente para tener un 
control acerca del crecimiento que se está teniendo, así como de la estabilidad del 
negocio o empresa para lo cual se realiza las siguientes funciones: análisis de la 
rentabilidad empresarial y de la estructura financiera para cumplir con sus obligaciones. 
 
Comentario: 
En este sentido la cooperativa Agraria Cafetalera Montaña azul Ltda, debe 
diseñar los procedimientos de los  procesos a seguir con  aplicación de nuevas 
tecnologías para la producción de café de calidad, ya que como vemos la tendencia 
actual del mercado internacional de café es a la calidad de producto que se ofrece para 
lo cual se debe tener  eficiencia administrativa, y un análisis constante de rentabilidad 
esto es necesario para determinar el nivel de crecimiento que se puede estar teniendo o 
por el contrario tomar decisiones para realizar mejoras en el negocio de café.  
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A nivel Nacional  
 
Ministerio de Agricultura y Riego, (2015), Lima. Este sistema de 
comercialización en nuestro país está considerado por las formas de organización del 
sector productor, los métodos de procesamiento y de producción, y las prácticas 
tradicionales. En este negocio del café actúan varios tipos de mediadores lo que deriva a 
que tengan altos costos de transacción creando ineficiencias en la cadena del café. En 
esta comercialización de café existen más de un acopiador o comerciantes que toman 
diferentes apelativos de acuerdo a las zonas, siendo su función acopiar el café, 
produciendo así en  pequeños volúmenes y de manera geográficamente dispersa, 
pagando bajos precios al agricultor mezclando así diferentes calidades y procedencias 
de café, distorsionando aún más la calidad del café. Cabe recalcar que el exportador en 
considerables veces se encarga de financiar al mediador para que pueda comprar al 
agricultor mediante adelantos, esto se debe al problema de acceso a financiamiento del 
productor, se refuerza el sistema de comercialización tradicional. 
 
 Comentario  
En los últimos años  La  agricultura se viene desarrollando y haciendo importante 
escala a nivel económico financiero, despertando el interés de inversionistas 
internacionales, que a partir experiencias de familias de cafetaleras y de las 
organizaciones permite acceder a estos financiamiento, promoviendo así el desarrollo 
del pequeño agricultor que organizado puede acceder  ciertos beneficios, agrupados 
suman importantes volúmenes ofertando y comercializando a importantes compradores,  
la cooperativa en estudio tiene la visión de organización es ahí donde este estudio hará 
énfasis en determinar nuevas estrategias para comercializar, rescatando los beneficios 
al momento de las transacciones de ventas.   
 
 
 
Centeno, (2016). Lima. Para tener una idea de la importancia de nuestro café en 
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el mundo, el Perú es el segundo exportador de café orgánico luego de México. Pero en 
el 2012, hubo una difícil situación en este sector y se reflejó en la caída gradual que se 
dio en las exportaciones, llegando a casi la mitad de lo que se logró en el año 2011, pese 
a los esfuerzos de todos los productores, entidades del Estado e instituciones no 
gubernamentales nacionales e internacionales desde entonces han dado una dura batalla 
para sacar adelante otra vez al café peruano. 
 
Comentario  
En la actualidad el café el peruano viene ocupando logros significativos, a esto la 
cooperativa debe añadir a sus estrategias de comercialización un plan que involucre 
ciertos aspectos sociales, económicos, culturales y preferencias del comprador en el 
extranjero, enfocándonos en la satisfacción de los compradores, haciendo reconocer la 
producción el origen, la diferenciación de variedad, aroma, sabor los esfuerzos que 
realizan los socios. 
 
Perú 21, (2018). Lima. Perú está considerado como uno de los países que ha 
destacado por la calidad del café que produce y su posición que tiene a nivel 
internacional mejorando con el pasar de los años, pero, no siempre fue así. Por varios 
años, algunas regiones del país no tenían una buena reputación, pero eso ha cambiado. 
Ahora, las empresas pequeñas se han agrupado en cooperativas para compartir 
estrategias con la sola meta de mejorar. De las cuales tenemos que destacan la 
Cooperativa Agraria Norandino integrada por productores de Amazonas, Cajamarca, 
Lambayeque, y otras. Paz López, gerente comercial de la cooperativa señalo que la 
cooperativa formó una alianza estratégica con productores de Jaén, a quienes se les 
capacito para la mejora de la calidad del café y para que pueda ser comercializado, con 
lo que se dijo que “Jaén es considerada como la Colombia nueva en de producción y 
calidad”. 
 
 
Comentario  
Las cooperativas deberán manejar con claridad las estrategias de 
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comercialización que se planteen para mantenerse en el mercado y brindar productos 
de calidad como lo están haciendo ahora. Por otro lado, el modelo cooperativo en sus 
diversas formas, promueve la más completa participación de toda la población en el 
desarrollo económico y social, buscando intervenir de manera directa o indirecta en la 
cadena de comercialización.   
 
Caccya, (2015). Lima. La rentabilidad económica o de la inversión es una medida 
del rendimiento de los activos de una empresa con independencia de su financiación, 
dado en un determinado periodo. La razón de ser de toda empresa es la de generar 
beneficios económicos a sus propietarios, los cuales de manera general podemos medirlo 
al determinar la diferencia de los ingresos con los costos y gastos incurridos como 
resultado de las operaciones al cierre de ejercicio o el momento requerido. Sin embargo, 
esta operación no explica mucho, pues es importante también evaluar qué tan eficientes 
ha sido el uso de los recursos empleados e invertidos, lo que lleva a realizar un análisis 
más detallado estudiando a la rentabilidad en la empresa. (Caccya, 2015) 
 
Comentario:  
La rentabilidad que la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda., 
obtenga, será netamente el resultado de la eficiencia y la gestión empresarial con la que 
se desarrollen, los líderes, la gerencia, estos deben tener la capacidad necesaria para 
la dirección y la toma de decisiones, considerando siempre el desarrollo social y 
económico de la organización. Asimismo, es importante que se planteen estrategias de 
comercialización que mantengan una economía elevada y generen ingresos para sus 
socios.  
 
Díaz & Inoñan, (2016). Chiclayo. La Cooperativa Cafetalera CECAFE Lonya 
Grande, Utcubamba, Amazonas – Perú, tiene como principal actividad económica la 
producción y comercialización de café, sin embargo, los socios no tienen conocimiento 
de cuanto es su rentabilidad por hectárea producida. Asimismo, a través de los resultados 
se pudo ver que es muy rentable según sus estados financieros, ya que se analizó los 
ratios financieros correspondientes, además de hacer un análisis detallado de los costos 
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y de la utilidad neta, mostrando así que este giro de negocio es muy rentable. Por lo que, 
es necesaria la implementación de un sistema de costeo y a la vez  realizar capacitaciones 
dirigidas a productores y directivos. 
 
Comentario:  
Toda empresa mediante la rentabilidad evalúa que tan efectivo ha sido el uso de 
sus recursos, esto se realiza evaluando sus ingresos, costos y gastos, pero para ello será 
necesario llevar un control de todas las operaciones que se han realizado, la 
cooperativa debe implementar un plan de capacitación de costos y gastos que 
intervienen desde la producción  hasta la comercialización para evaluar y tomar 
decisiones asertivas en cuanto al desarrollo de actividades económicas de la 
cooperativa. 
 
Gomez, (2017). Lima. Establece que la importancia del análisis de la rentabilidad 
se genera en todas las empresas y es importante porque, aun teniendo en cuenta la 
diversidad de actividades a las que se enfrenta la empresa, unas relacionadas con el 
beneficio, otras con el crecimiento, otras con la estabilidad y otras con el servicio a la 
sociedad, en todo análisis empresarial, la unión tiende a situarse entre la posición de la 
rentabilidad y la seguridad como variables fundamentales de las empresas (p. 51). 
(Gomez, 2017) 
 Comentario:  
La cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda, debe tener presente 
siempre que la rentabilidad es importante para toda empresa, pues ayuda a continuar 
con su operatividad, de manera ordenada. El remanente que se genera del excedente 
del ingreso y el gasto es el llamado rentabilidad, permitiendo que el negocio sea 
sostenible en el tiempo.  
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A nivel local 
Problema de la Cooperativa agraria cafetalera Montaña Azul Ltda.  
La Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda.- COOPACMA, ubicada en la 
región Amazonas, Provincia de Uctubamba, Distrito de Lonya grande, se encuentra 
atravesando una baja “rentabilidad” lo cual ha preocupado al junta directiva y asociados 
en general. Motivo por el cual he puesto énfasis en la realización de este estudio de 
investigación titulado: “Estrategias de comercialización para mejorar la rentabilidad de 
la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda.- COOPACMA”, la citada 
cooperativa alberga actualmente 107 socios agricultores dedicados a la caficultura. 
  Los socios de la cooperativa objeto de estudio, producen café de variedades 
Catimor, pache, borbón, caturra, catuai y típica, actualmente cuenta con 208.66 hectáreas 
en producción reunidos de sus socios que organizados comercializan café a través un 
intermediario en el mercado nacional para su posterior exportación, es por ello que 
existen limitaciones en que los consumidores tengan más conocimiento acerca del 
producto que adquieren y en qué medida aporta con el desarrollo del pequeño productor 
cafetalero de la zona, su problema principal se centra en la falta de estrategias de 
comercialización que aporten en la búsqueda de mejoras en la rentabilidad, determinando 
costos por la mejor comercialización,  y de alguna manera buscar  de ofertar un producto 
diferenciado abriendo mercado directo al comprador en el exterior. 
  Actualmente viene perdiendo ciertos benéficos tributarios debido a que no 
exporta de manera directa como el saldo a favor del exportador. La cooperativa no busca 
alternativas para aprovechar los mercados esto ocasiona que no exista una visión para 
ampliar el mercado y por consecuencia el producto a oferta no cuente con ciertos 
atributos que puedan diferenciarlo de la competencia.  
  Así mismo la cooperativa no toma en cuenta la oferta y la demanda que existe en 
el mercado local, nacional e internacional, no utiliza herramientas para promocionarlo lo 
que ocasionara la baja en rentabilidad, como consecuencia perdida de oportunidad de 
atraer nuevos compradores, así mismo se ha visto para el presente año reducción de 
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socios por no existir una adecuada gestión administrativa y gerencial, desmotivando a la 
organización, como consecuencia grave podría traer la disolución de la cooperativa. 
  Para plantear medidas de solución del problema, consideramos que se debe 
estudiar cuales son las estrategias de comercialización que actualmente aplica la 
cooperativa y rentabilidad que obtiene con su gestión para finalmente abrir un panorama 
amplio de visión comercial.  
 
1.2. Trabajos previos. 
 
A nivel Internacional 
Palomeque, (2013). Ecuador. En su tesis: “Diseño de un Plan de Estrategias para 
Incrementar la Comercialización en los Propietarios de los Viveros del Cantón Milagro, 
Provincia del Guayas”, para la obtención del título de Ingeniería de marketing, en la 
Universidad Estatal de Milagro. 
 
El estudio de investigación concluye que en vista de que existe una notoria falta 
de conocimiento de nuevas tácticas y herramientas en los propietarios, factor que ha 
generado que sus niveles de comercialización se vean afectados, se establecieron 
estrategias que les permitan mejorar las ventas al ser transmitidas a través de 
capacitaciones (p. 84). 
 
Comentario 
De acuerdo a lo mencionado por la autora, se comenta que en la Cooperativa se 
encuentran inconvenientes con las comercializaciones del café, por lo que es importante 
realizar búsquedas continuas de sus actividades comerciales y comparaciones para 
establecer los cambios que se generen de un periodo a otro. Así como capacitar a los 
propietarios para que aprendan nuevas estrategias y así mejoren la rentabilidad de su 
negocio.  
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Castaño & Echeverri, (2016). Colombia. En su tesis: “Plan de Mejoramiento para 
la Comercialización de Café Orgánico Producido en la Finca los Ángeles del Municipio 
de Balboa Departamento de Risaralda”, para la obtención del título de Ingeniería de 
comercial, en la Universidad Libre Seccional Pereira. 
 
Concluye que, en el departamento de Risaralda existe un programa de 
comercialización sostenible y con valor agregado, que desde la gestión de las 
cooperativas de caficultores colaboran con la comercialización de cafés especiales al año 
2009, 7.429 caficultores estaban comprometidos con los diferentes programas que 
viabilizan la comercialización de café orgánico, al año 2014, esta cifra ha aumentado 
significativamente, convirtiéndose esta en una alternativa para el café orgánico de la 
finca Los Ángeles (p. 73).  
 
Comentario  
El autor nos da entender que a mejor calidad de café mejor precio tanto para el 
agricultor como para las asociaciones y cooperativas. Asimismo, al comercializar un 
producto como el café se debe apelar a los sistemas masivos de comunicación y se debe 
buscar el apoyo de los organismos estatales para que el pequeño caficultor y empresario 
se vea rodeado de la institución pública en el afán de dar a conocer los beneficios y 
garantías de su producto. 
 
Jativa & Usuay, (2015). Ecuador. En su tesis “Plan Estratégico de Marketing 
para la Comercialización y Posicionamiento del Café Producido por la Asociación 
Aroma de Café en la Cuenca del Río Mira, de la Provincia de Imbabura” para la 
obtencion del titulo de Ingeniería en Mercadotecnia en la Universidad técnica del Norte. 
 
Concluye que, la asociación no cuenta con infraestructura y maquinaria propia para 
la elaboración del producto terminado, además el esquema empresarial dentro de la 
asociación es muy  deficiente  y el nivel de compromiso de los socios es bajo. Por lo que 
se puede visualizar, que no se han planteado estrategias de comercializacion y esto a 
generado que la asociación Aroma de Café no cuente con una identidad corporativa 
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competitiva para hacer frente al mercado (p. 182). 
 
Comentario  
En este caso, el autor menciona que es necesario mantener e incrementar las 
alianzas estratégicas con instituciones públicas, privadas y de ayuda social que 
permitan obtener recursos para la construcción de la infraestructura y adquisición de 
maquinaria, que permitan engrandecer la asociación en valores y fuerza institucional. 
La Cooperativa Agraria cafetalera Montaña Azul Ltda, debe optar por un plan de ventas 
que le permita segmentar sus productos de café por calidades y caracterización, 
buscando introducir en el mercado internacional una nueva marca de café con 
diferencia producida por sus socios. 
 
Nina, (2018). Bolivia. En su tesis “Identificacion Comercial y Planteamiento de 
Estrategias Comerciales de Cafe (Coffea Arábica L.) Organico en las Ciudades de la Paz 
y El Alto” para optar el Título de Licenciada en Ingeniería en Producción y 
Comercialización Agropecuaria en la Universidad Mayor De San Andres. 
 
Concluye que, el 41% y 40% de las ciudades de La Paz y El Alto consumen el café 
por el sabor agradable, seguido de 38% de la población de la Paz que consume el café 
por tradición  y el 33% de la población de la ciudad de El Alto, consume café por el frio, 
por tanto se debe realizar una estrategia de comercialización que aglutine estas 
características dentro de la estrategia de promoción con la finalidad de llegar con el 
producto a la mayor cantidad de consumidores (p. 100).   
 
Comentario  
En este caso, la autora menciona que se deben plantear estrategias para realizar 
una evaluación de la situación actual, para potenciar el producto direccionándolas a 
los nuevos segmentos de mercado, de acuerdo a sus preferencias gustos y cualidades en 
café, el origen, aroma y sabor tienen una importante preferencia entre los consumidores.  
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Roblero, (2013). México. En su investigación: “Comparativo de la rentabilidad 
del cultivo de café orgánico e inorgánico en el Municipio de Ángel Albino Corzo, Estado 
de Chiapas”, para obtener el grado de Maestro en Zootecnia, en la Universidad 
Autónoma Agraria “Antonio Narro”.  
Concluye que, la rentabilidad de la unidad de producción, está determinado por la 
productividad física del grano y el precio de venta, es decir que entre mayor rendimiento 
por hectárea (mayor producción), y mejores precios de venta, mayores serán las 
utilidades, pero si una de estas variables se reduce, impactaran en menor utilidad, más 
aún si las dos variables se reducen (p. 46).  
 
Comentario  
 El autor indica que el precio de venta siempre será determinante para la 
rentabilidad económica de cualquier negocio, por lo que se deben implementar canales 
de distribución directo, y mejorar la producción y calidad del producto para ampliar 
sus oportunidades de comercialización generando mayores y mejores ingresos.  
 
Paccha, (2016). Ecuador. En su investigación: “Análisis Productivo y Financiero 
de la Finca Cafetalera la Sanora en el Cantón Chinchipe Provincia de Zamora Chinchipe, 
para realizar un plan que genere una mejor Rentabilidad en las Fincas el Sector”, para la 
obtención del Título de Ingeniería en Administración y Producción Agropecuaria, en la 
Universidad Nacional de Loja. 
 
Concluye que, la rentabilidad de la finca es de un 77,29%, este porcentaje es el 
total de activos que tiene la finca es propio. Asimismo, la propuesta mejorará la 
rentabilidad de la finca, para lo que se utilizará un sistema agroecológico, lo que 
permitirá incrementar el 5,05% de la rentabilidad (p. 48). 
 
Comentario  
En su análisis de ratios el autor determina que el negocio del café es rentable 
desde el primer año, aun cuando en sus inicios solo generan gastos manteniendo 
equilibrado en nivel de endeudamiento, y no se corre ningún riesgo en quedarse sin 
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liquidez, por consecuencia el giro del negocio desde ya es rentable. 
 
Espinosa, (2015). Ecuador. En su tesis; “Evaluacion de rentabilidad de la 
certificación organica del café en la provincia de Loja”; para la obtención del titulo de 
economista, en la Universidad Técnica Particular de Loja.  
 
Concluye que,  el objetivo realizado fue la comparacion de la rentabilidad de la 
produccion de café organico y tradicional, en el cual mediante los indices de rentabilidad 
se obtuvo un 64,25% para el café tradicional, siendo esta más elevada que la produccion 
del café organico del cual se obtuvo un 48, 30% (p. 47).  
 
Comentario 
Según el autor, se debe determinar mediante una evaluación los factores 
importantes de rentabilidad de la organización. Asimismo, se debe implementar nuevas 
tecnologías en los cultivos, si bien la producción de café orgánico y tradicional 
presentaron una buena rentabilidad es necesario seguir manteniéndola así, pero se 
necesita de una administración adecuada para mejorar el orden la rentabilidad del 
negocio. 
 
A nivel Nacional  
  
Vigo, (2017). Chiclayo. “Plan de negocio para la producción y comercialización 
y rentabilidad de café orgánico en grano de la hacienda Castillo en el distrito el Progreso, 
provincia de san Ignacio, departamento de Cajamarca 2015”; para optar el título de 
Licenciado en Administración de Empresas, en la Universidad Católica Santo Torivio 
de Mogrovejo. 
 
Concluye que, la viabilidad estratégica para la producción y la comercialización 
de café orgánico en grano de la hacienda “Castillo”, se caracteriza por ser orgánico y 
contar con la preferencia en su consumo habitual. Asimismo, la viabilidad económica 
financiera para la producción y la comercialización de café orgánico en grano de la 
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Hacienda castillo se sustenta en la propia producción de la planta, con equilibrio 
económico y buena productividad (p. 175). 
 
Comentario  
El autor detalla claramente que la viabilidad para comercialización de café se 
caracteriza por alta responsabilidad, compromiso, entrega e innovación, es por ello que 
el presente proyecto investigará acerca de proponer a la Cooperativa Agraria 
Cafetalera Montaña Azul Ltda. “Estrategias Comerciales” que ayuden a orientar la 
mejora de ventas y “rentabilidad” la cual repercutirá en los mejores precios y 
desarrollo económico social para los socios agricultores. 
 
Torres, (2016). Pimentel. En su tesis “Análisis de la Cadena Productiva del Café 
y Estrategias de Mejora en la Provincia de San Ignacio”; para optar el título profesional 
de Ingeniera Economista, en la Universidad Señor de Sipán. 
Concluye que, el café de San Ignacio tiene ventajas comparativas y competitivas 
que evidencian un alto potencial para mejorar el posicionamiento del café peruano en el 
mercado convencional internacional y competir en el mercado de cafés especiales, la 
cadena productiva del café evidencia diversos estados de desarrollo de la gestión de los 
productores, manifiesto en sus capacidades y limitaciones para negociar en el mercado, 
para aprovechar las oportunidades existentes y acondicionarse a sus exigencias, y para 
establecer alianzas con terceros (p. 135). 
 
Comentario  
El autor detalla claramente que para tener buenos ingresos no solo es suficiente 
conocer el mercado sino también ofrecer un producto de calidad y esas condiciones 
tiene el producto de la cooperativa cafetalera Montaña Azul, producción que viene 
siendo comercializada por intermediarios lo que genera en la asociación disminución 
de rentabilidad, por lo que se quiere determinar con la presente investigación que hacer 
o como trabajar en adelante para incrementar la rentabilidad de la asociación y todos 
sus asociados haciendo uso de estrategias en comercialización para mejorar esos 
ingresos que muchas veces se ven disminuidos por la participación de los 
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intermediarios. 
 
Díaz & Inoñan, (2016). Chiclayo. En su investigación: “Análisis del Nivel de la 
Capacidad de Productividad por Hectárea de Cultivo de Café y su Incidencia en la 
Rentabilidad de la Cooperativa Cafetalera CECAFE LONYA GRANDE, Utcubamba, 
Amazonas – Perú 2011-2013”; para obtener el Título Profesional de Ingeniería 
Comercial con Mención en finanzas, en la Universidad Privada Juan Mejía Baca.  
 
Concluye que, al analizar la rentabilidad empresarial en función a la productividad, 
la empresa si es rentable, y que esta se ve reflejada de manera positiva o negativa según 
la producción, por ello es indispensable que la cooperativa lleve un control de costeo, ya 
que al no saber cuáles son sus costos exactos, no pueden determinar su rentabilidad por 
hectárea (p. 76).  
 
Comentario. 
Se debe resaltar, el llevar un control de costos, nos facilita saber nuestra 
rentabilidad, pero para esto se debe lograr que el socio este  compromiso con la 
organización  para realizarlo, ya que de trabajar en conjunto se pueden obtener muchos 
beneficios.  
 
Gonzales & Rios, (2016).  Chiclayo. En su investigación: “Evaluación de una 
estructura de capital que contribuya al incremento de la Rentabilidad y el valor acción 
de los Agricultores del Caserío Alto Perú- Cajamarca, Periodo 2014”; para optar por el 
Título Profesional de Contador Público, en la Universidad Católica Santo Toribio De 
Mogrovejo.  
 
Concluye que, del diagnóstico financiero efectuado a los agricultores, se obtuvo 
un indicador de liquidez más alto y bajo, los cuales son 0.95 y 0.00 respectivamente. En 
cuanto a los índices financieros de solvencia, el promedio común de las familias es 0.50 
y con respecto al índice de rentabilidad no se generó la capacidad de utilidades, ya que 
no se deduce los costos y gastos (p. 111). 
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Comentario  
En este estudio el autor identifica que la utilidad para los agricultores es bajo 
debido a que venden a intermediarios, podemos identificar que existen socios de la 
cooperativa que venden a comerciantes intermediarios para obtener de manera 
inmediata el dinero, pero si estos se comprometieran más con su organización, tendrían 
mejor rentabilidad, aunque a un plazo más prolongado, pero sus ingreso y beneficios 
serian mejores. 
 
Torres H. , (2016). Chiclayo. En su investigación: “Los Costos de Exportación y 
su Incidencia en la Rentabilidad de Café del Norte S.A.C. la Coipa en el Periodo 2013 y 
2014”; para optar el título de Contador Público, en la Universidad Católica Santo Toribio 
de Mogrovejo.  
 
Concluye que, del análisis financiero se demostró que con el nuevo enfoque de 
costos de exportación, la empresa tiene mejor rendimiento de sus activos en comparación 
con los costos empíricos para generar ingresos y mejorar su rentabilidad, ya que si 
comparamos con los años anteriores en el 2013 tiene un 11.5% más de ingresos y 2014 
hay 12.60% de ingresos con los costos empíricos y gastos mal distribuidos vemos un 
cambio significativo dentro de los estados financieros (estado de resultados) (p. 97).  
   
Comentario  
El autor nos entender que con un análisis de costos podemos llegar a tener 
mejorar en la rentabilidad ya que esto ayudara a toma de decisiones, para lo cual  se 
recomendara a la cooperativa implementar su sistema de costos, que permita obtener 
cambios en los estados de resultados de tal manera que la rentabilidad sea más 
favorable para los socios e inversionistas.  
 
Córdova & Diaz, (2017). Cajamarca. En su investigación: “El marketing mix y 
su relación con la rentabilidad: Caso Cooperativa Agraria Cafetalera la Prosperidad de 
Chirinos Ltda. Cajamarca – Perú”; para obtener el título profesional de Licenciado en 
Administración, en la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. 
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Concluye que, el cumplimiento de la declaración de depósitos por parte de los 
productores de café, el incremento del café acopiado, contratos desde más $50.00 hasta 
más $100.00 por quintal adicionales al precio de bolsa, confianza generada con los 
clientes, les ha permitido incrementar las utilidades, disminuir la razón de 
endeudamiento y obtener financiamientos de los bancos para acopiar café durante la 
campaña (p. 96).  
 
Comentario  
En este estudio el autor identifica el café en cantidad y calidad  depositada por 
productor durante la campaña, de los cuales se ha logrado mejor precio y obtenido un 
incremento económico favorable a la utilidad, bajo esta premisa debemos rescatar que 
la cooperativa debe implementar un plan de producción y ventas con su debido control 
durante la ejecución para poder identificar los cafés potenciales y  ofertarlos como café 
diferenciados con atributos diferentes por ende mejorara el precio al productor. 
  
Barboza, (2016).  Lima. En su investigación: “La Rentabilidad en la Micro y 
Pequeñas Empresas, del Sector Servicio – Rubro Tueste, Molido y empaque de Café, del 
Distrito de Villa Rica, Provincia de Oxapampa, Departamento de Pasco, Período 2015”; 
para optar el título Profesional de Licenciada En Administración, en la Universidad 
Católica Los Ángeles Chimbote.  
 
Concluye que, la gran mayoría tiene conocimientos sobre rentabilidad empresarial, 
definen a la variable en estudio como la capacidad de utilizar correctamente los recursos 
para generar mayor utilidad; por otro lado, también se concluye en que su rentabilidad 
en el último año ha sido baja, lo que hace que la tasa de rentabilidad oscile entre 0 a 5%. 
Es posible apreciar que un 75% de los microempresarios consideran que un factor 
importante para que su rentabilidad mejore es la buena atención a sus clientes, por lo que 
dé a pocos vienen implementando esta estrategia, y el factor que perjudica la tasa de 
rentabilidad, es la competencia; por último, podemos ver que gran parte de los 
encuestados nunca ha realizado un análisis de rentabilidad (p.p. 73- 74). 
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Comentario  
El autor define la rentabilidad como la capacidad de utilizar adecuadamente los 
recursos para generar utilidades,  asimismo identifica claramente  la estrategia de  
atención al cliente, con este estudio se busca que la cooperativa forje sus esfuerzos en 
la implementación de estrategias de comercialización, que busque la comodidad del 
cliente para obtener mayor demanda y así mejorar la rentabilidad y la sostenibilidad 
del negocio.  
 
A nivel local  
 Reyes & Serquen, (2016). Chiclayo. En su Investigación “Impacto de los Costos 
Logísticos en la Rentabilidad de la Empresa CAC Bagua Grande LTDA, Amazonas 
2013-2014”; optar el título profesional de Ingeniería Comercial, en la Universidad 
Privada Juan Mejía Baca.  
 
Concluye que, los funcionarios de la CAC Bagua Grande relacionados con la 
logística de la empresa no tienen claro ni entienden el detalle los costos planteados 
(costos de adquisición, posesión, reposición, escasez) para lograr identificar el proceso 
completo de la logística vinculados a la empresa. Por lo tanto, se puede afirmar que la 
empresa no tienen una buena estructura de costos que le permita analizar su rentabilidad 
y conocerla al detalle (p. 100).  
 
Comentario  
Se considera que la cooperativa en estudio debe tener en claro el manejo de los 
costos de su producción para no caer en problema de identificación que ocurren con la 
empresa en investigación de Reyes & Serquen, (2016), pues los costos son una estrategia 
de comercialización que si no son bien manejados e identificados en vez de generar 
rentabilidad para los asociados va a generar pérdidas que serán asumidas por cada uno 
disminuyendo sus ingresos y afectando la canasta familiar de cada uno. 
 
Guevara, (2014). Chachapoyas. En su tesis; “Plan de Negocio para mejorar la 
Producción y Comercialización de Café Orgánico de la Asociación de Productores 
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Agropecuarios del Distrito de Pisuquia, Provincia de Luya, Región Amazonas - 2013”; 
para obtener el Título Profesional de Ingeniero Agroindustrial, en la Universidad 
Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza de Amazonas.  
 
Concluye que, el plan de negocio: mejoramiento de la producción y 
comercialización de café orgánico, de la Asociación de Productores Agropecuarios del 
distrito de Pisuquia, permitirá el incremento de la productividad por hectárea cultivada 
de café  orgánico de APROADPI, lo que permitirá que las familias incrementen sus 
ingresos por ventas y generan mayor número de jornales durante el periodo de cosecha 
(p. 83).  
 
Comentario 
Según el autor, la planificación de actividades como la de comercialización, 
permiten incrementar los ingresos de las familias productoras de café al incrementar 
sus ingresos por mayores ventas en la comercialización del producto, información que 
puede ser usada en la presente investigación por ser apropiada de acuerdo a nuestra 
variable de investigación estrategias de comercialización. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema.  
 
1.3.1. Estrategias de comercialización  
 
A.  Estrategias. 
Rodríguez y Martínez (2007), citado por (Nina, 2018), indica que la estrategia es 
el conjunto de acciones que nos ayudan a tomar adecuadas decisiones de mercado, para 
lograr los objetivos de la organización (p.14).  
 
Ansoff et al (1976), citado por (Indacochea, 2016), Definen el plan estratégico 
como “un análisis de las oportunidades que se presentan y son ofrecidas en la empresa 
por factores del ambiente externo, las fortalezas y las debilidades de la empresa, con la 
 34 
 
finalidad de seleccionar un camino (estrategia) que una a estos dos grandes aspectos y 
satisfaga óptimamente los objetivos establecidos por la empresa (p. 194). 
 
Según Sánchez (2009), citado por Nina, (2018), la estrategia busca establecer 
cursos de acción que permitan mantener o modificar la posición de la organización 
respecto de la de sus competidores, de forma favorable y sostenida, mediante la 
utilización óptima de sus recursos, con la finalidad de crear una ventaja competitiva y 
así obtener resultados positivos (p. 15). 
 
B. Estrategias de comercialización.  
  Chávez (2007), citado por Nina (2018), nos dice que en las estrategias de 
comercialización interviene todo el proceso de la venta de un producto de manera 
tangible, es decir, la negociación, la distribución, el colocarse en ciertos mercados y 
estar en ellos en la cantidad necesaria y en el tiempo adecuado (p. 15).  
 
La Comercialización se define como un proceso social y administrativo por medio 
del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la 
creación y el intercambio de productos y valores con otros, es decir social porque 
intervienen personas y administrativos porque la empresa se dedica a satisfacer las 
necesidades de estos, ofreciendo productos y/o servicios (Cruz, Peréz, & Portillo, 2012). 
 
Grahane (2006) citado por (Vigo, 2017), señala que la comercialización implica 
determinar cuáles son los productos o servicios que necesitan los clientes y 
suministrárseles obteniendo utilidad. Con el aporte de Grahane, se puede reconocer que 
la comercialización es un proceso consciente, donde el empresario orienta acciones hacia 
el consumidor, establece sus propias utilidades y sugiere a las de los clientes (p 34). 
 
Utilizar una estrategia de comercialización es la manera que tiene una compañía 
de poner la atención en sus productos y servicios. En lugar de apoyarse en publicidad 
aleatoria que puede costar más de lo que la compañía produce, las empresas visionarias 
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saben que hay ciertos factores que determinan la forma apropiada de hacer publicidad. 
Estos factores determinantes pueden ayudar a diseñar una estrategia efectiva de 
comercialización que puede dar a sus productos la mejor atención posible de parte del 
público (Arechavaleta, 2015, p. 177). 
 
VillaClara.Cu (2008) citado por (Molina, J. & Bello, S. 2011) Señala que las 
estrategias de comercialización: “son los medios, a través de los cuales se cumplen los 
objetivos de comercialización, el conjunto de acciones básicas donde se espera conseguir 
una ventaja sobre los competidores, atraer a los compradores y un aprovechamiento 
óptimo de los recursos” (p. 5). 
 
C. Importancia de Estrategia de Comercialización 
La planeación estratégica le da a la empresa una guía a largo plazo con la que se 
pueda conducir a un mejor funcionamiento a pesar de los cambios a los que la empresa 
se expone constantemente, reduciendo los niveles de incertidumbre que se pueden 
presentar en el futuro y aumentando la garantía del éxito aprovechando al máximo las 
oportunidades (Cruz, Peréz, & Portillo, 2012). 
 
La importancia de la estrategia de comercialización radica en que es necesario 
tener una misión y visión de la empresa y como consecuencia esta funcionará mejor y 
responderá de manera positiva a los cambios del entorno. Asimismo, una buena 
estrategia de comercialización aumentará radicalmente la posibilidad de que los 
productos tengan mayor aceptación por parte del consumidor final. 
 
D. Desarrollo de Estrategias de Comercialización 
 
Según (Arechavaleta, 2015), nos dice que el desarrollo de una estrategia de 
mercado suele dividirse en 5 aspectos esenciales: 
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a. Análisis del Consumidor: La recolección precisa de datos y una 
segmentación del mercado permiten un mejor entendimiento de las 
necesidades, comportamientos y preferencias del consumidor. Esta 
información y el posterior análisis de datos nos darán elementos a considerar 
para el desarrollo de la estrategia de comercialización y se podrá proyectar de 
manera más confiable la demanda a corto y largo plazo del producto y estimar 
la rentabilidad del negocio (p. 176). 
 
b. Desarrollo del Producto: Con los materiales y tecnologías que se tienen en 
la actualidad, el ciclo de vida de los productos se acorta cada vez más. Para 
mantenerse entre los mejores del mercado, una empresa necesita 
constantemente mejorar los productos existentes, pero también desarrollar 
otros nuevos (p. 176). 
 
c. Fijación de Precios: Un precio óptimo para el producto muchas veces se 
interpreta como indicador de la calidad. Basando la decisión de fijación de 
precios en puntos de referencia de la industria y expectativas de ingresos, es 
esencial para atraer clientes y a la vez maximizar el margen de utilidad sobre 
las ventas (p. 176). 
 
d. Branding: Referido al proceso de construir y posicionar una marca a través 
de vincular el producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a 
un concepto o estilo de vida. La marca será el vínculo entre los valores de la 
empresa y el consumidor. Una imagen de marca significa reconocimiento, un 
vínculo sentimental con el usuario, lealtad y menores costos de retención (p. 
176). 
 
e. Ventas y Distribución: La marca y el producto no serán suficientes si no está 
definido como llegar al consumidor. El desarrollo de una extensa red de 
representantes, agentes, distribuidores, mayoristas y minoristas puede ser un 
gran desafío, sobre todo para pequeñas y medianas empresas en una fase 
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inicial. Crear una red de distribución eficiente y gestionar los canales de 
distribución a fin de aumentar su participación en el mercado y mejorar la 
calidad del servicio es clave para el éxito de una organización y sus productos 
(p. 177). 
 
 
E. Tipos de Estrategias  
Según (Cruz, Peréz, & Portillo, 2012), señala que existen tres tipos de estrategias: 
 
1. Estrategias Corporativas: Estas son de responsabilidad de los directores y con ellas 
se pretende determinar en qué negocio quiere o debe estar una compañía y como ha 
sido el desempeño de sus directores para lograr el cumplimiento de las metas (p. 20). 
 
2. Estrategias Empresariales: Estas son responsabilidad de los gerentes de la empresa 
tienen como objetivo definir cómo debe de competir la empresa en su negocio es 
decir que es la responsable de generar la ventaja competitiva de la empresa (p. 21). 
 
3. Estrategias Funcionales: Son responsabilidad de los gerentes de nivel inferior son 
los que dirigen los planes operativos de la organización (p. 21). 
 
F. El Mercado de Comercialización 
El mercado es un componente importante en todo diseño de comercialización y 
medio más próximo al consumidor y al productor, además para desarrollar una estrategia 
de comercialización menos riesgosa se deben conocer los tipos de mercados y sus 
requerimientos (Molina, J. & Bello, S. 2011, p. 9). 
Torres (1998), citado por (Molina, J. & Bello, S. 2011) define mercado como la 
unidad de población (trátese de un individuo o de una organización) que requiere aceptar 
(comprar, consumir y adoptar) la oferta actual o potencial en la forma del producto o 
servicio (p. 9). 
Los mercados se clasifican en los siguientes tipos: 
 38 
 
 
Mercados Locales: son los mercados que resultan más familiares a los 
productores, debido a que geográficamente están ubicados muy cercanos a sus 
comunidades de origen, por lo que en ellos es donde realizan sus transacciones 
comerciales (Molina, J. & Bello, S. 2011, p. 9). 
 
Mercados Nacionales: Estos mercados se concentran especialmente en Managua, 
debido a que en esta ciudad se aglutina un alto porcentaje de consumidores del país, 
encontrándose el Mercado Oriental, Mercado Mayoreo, y el Iván Montenegro (Molina, 
J. & Bello, S. 2011, p. 9). 
 
En los mercados, nacionales e internacionales para volver rentable una 
transacción, se hace necesario disponer de volúmenes grandes de productos, de tal 
manera que los costos de comercialización, disminuyan, generando un excedente 
económico. Por el nivel de competencia que se vive, se exige más calidad en los 
productos que la de los mercados locales. Por lo tanto es importante tomar en cuenta 
para el productor- fabricante – cooperativa-asociación los diferentes requerimientos que 
demandan los diferentes mercados según su nivel (Molina, J. & Bello, S. 2011, p.10). 
 
G. Productos a comercializar 
(1) Cafés Certificado  
Son los cafés que cumplen estándares de producción agrícola sostenible, con 
humedad de 12 a 14%. 
 
(2) Cafés Premium 
Son los mismos cafés convencionales, pero con cosecha selectiva máximo al 1% 
de verde fermentando máximo de 18 horas y comercializados 12 y máximo 13 de 
humedad. 
 
(3) Cafés especiales  
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Son los cafés cultivados por sobre de 1300 msnm tienen características 
organolépticas sus factores son aroma acidez y cuerpo. 
 
(4) Cafés descartes 
Son los cafés resultantes del proceso para exportación dentro de ellos tenemos 
cafés segunda, imperfectos y quebrados. 
 Procesos de exportación 
Según (Ruiz & Lopez, 2013). Los procesos de exportación de define de la 
siguiente manera: 
(1) Recepción  
Se clasifica el café en pergamino o en oro, mediante la observación visual, olfáltil 
y táctil, mediante la observación realizada se determina la calidad. 
(2) Secado 
Los lotes en pergamino recibidos e identificados correctamente por la recepción 
estos se trasladan en tráiler a los patios para que sean secados. 
(3) Trillado y clasificado 
Se determina la cantidad y calidad que se requiere para los embarques 
programados, en la cual se emite una orden de trillo. Se da Inicio al proceso de 
trillado donde primero el pergamino pasa por una maquina pre-limpiadora, en 
seguida es transportado por un elevador llevándolas a las tolvas que alimentan al 
trillo, se procesan un equivalente de 90 quintales oro por 1 hora. 
(4) Almacenamiento y Embarque 
De acuerdo a instrucciones de embarque programadas, se ordena la marcada de 
los sacos de exportación, luego el laboratorio de catación se encarga de ejecutar 
los análisis de los lotes que van a formar un embarque especifico. 
 
H. Dimensiones de Estrategias de Comercialización 
Las dimensiones de estrategias de comercialización de acuerdo con (Molina & 
Bello, 2011) son: 
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a) Canales de Comercialización: integrado por los agentes de comercialización 
como son: el productor, intermediario y consumidor final 
b) Márgenes de Comercialización: A través de los agentes, unidades de medida, 
precio inicial, márgenes de comercialización y precio final, analizados desde los 
Costos, Precios, Márgenes y Competitividad. 
c) Calidad Actual: se refiere al estudio de cantidad, gustos, variedad y tamaño 
información secundaria que nos ayudara a determinar y proponer las estrategias de 
comercialización. 
 
1.3.2. Rentabilidad 
 
A. Rentabilidad – Definiciones. 
Rentabilidad proviene de renta, es decir, en términos financieros cuánto gano por 
cada moneda que invierto en mi capital contable, es por eso que se dice que un negocio 
es rentable cuando sus ingresos son mayores a sus gastos y esto se obtiene solo mediante 
la correcta utilización de sus recursos, así como la correcta relación entre la eficiencia y 
la eficacia (Barboza, 2016). 
 
La rentabilidad, se aplica a toda acción económica en la que se movilizan medios, 
materiales humanos y financieros con el fin de obtener resultados en una entidad 
financiera, aunque la denominación  de rentabilidad siempre se utiliza de forma muy 
variada y son muchos los conceptos que se le da, pero normalmente se llama rentabilidad 
al rendimiento logrado en un determinado periodo de tiempo, el cual ha sido 
consecuencia de los capitales utilizados. Esto permite hacer una comparación entre la 
renta generada y los medios utilizados para obtenerla (Gonzales & Rios, 2016).  
 
Díaz, García, & otros, (2009) citado por (Córdova & Diaz, 2017). La rentabilidad 
empresarial es una medida de eficacia con que la empresa gestiona los recursos 
económicos y financieros a su disposición. Puede definirse genéricamente como la 
relación entre los resultados obtenidos y la inversión realizada (p. 33).  
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Según Acosta (2011) citada por (Davila, 2014), La rentabilidad mide que tan 
efectiva ha sido la gerencia de una empresa en su gestión, demostrando la efectividad 
con las utilidades obtenidas de las ventas que han tenido en función al uso de las 
inversiones relaizadas. Dichas utilidades viene hacer la conclusión final de una 
administración competente, con planeación inteligente, buscando siempre la reducción 
integral de costos y gastos y en general de observar y tener presente siempre cualquier 
medida que permita a la empresa obtener utilidades (p. 40). 
 
Según Eslava (2010), citado por (Reyes & Serquen, 2016), define la rentabilidad 
operativa como la tasa con que la empresa remunera al capital empleado. Se suelen 
distinguir dos grupos de ratios de rentabilidad: la rentabilidad económica del propio 
negocio y la rentabilidad financiera, es decir, la que se lleva a su casa el propietario o 
accionista (p. 58). 
La rentabilidad es un indicador financiero del cual una empresa dispone a diario, le 
es posible administrarlo de forma fácil y clara, bastando conocer su naturaleza, los 
factores que lo condicionan, su importancia en el logro de eficiencia económica, así 
como las estrategias que se deben acometer en distintas y determinadas situaciones para 
lograr su incremento. (Santisteban & Fuentes, 2013) 
 
B. Ratios de Rentabilidad 
 
Según (Albujar & Huaman, 2014), los Ratios de Rentabilidad, muestran la 
rentabilidad de la empresa en relación con las ventas, el patrimonio y la inversión, 
indicando además la eficiencia operativa de la gestión empresarial (p.36). 
 
Según (Atencia, 2017), Las ratios de la rentabilidad comprenden un conjunto de 
indicadores y medidas cuya finalidad es diagnosticar si una entidad genera ingresos 
suficientes para cubrir sus costes y poder remunerar a sus propietarios, en definitiva, son 
medidas que colaboran en el estudio de la capacidad de generar beneficios por parte de 
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la entidad sobre la base de sus ventas activo e inversiones (p.25). 
 
A su vez, las ratios de rentabilidad se dividen en:    
 
a. Rentabilidad Sobre la Inversión (ROA): Esta ratio analiza la rentabilidad 
de la estructura económica. es decir, del activo, para ello relaciona el 
resultado neto de explotación con las inversiones totales realizadas en el 
activo. De este modo, indica la eficacia o productividad con que han sido 
utilizados los activos totales de la empresa sin considerar los efectos del 
financiamiento. 
 
                             ROA= UTILIDAD NETA + INTERESES  
                                                   ACTIVO TOTAL   
 
Así, se interpreta como el rendimiento obtenido por la empresa por cada 
unidad invertida en su actividad, es decir, la tasa con la cual son 
remunerados los activos de la empresa. Si esta relación se hace mayor, 
significa que la empresa obtiene más rendimiento de las inversiones. 
 
b. Razón de Rentabilidad Operativa (o Ratio de Utilidad de Operación): 
Como es sabido, la utilidad operativa se obtiene luego de deducir a las 
ventas netas el costo de las ventas y los gastos de operación (gastos de 
venta y gastos de administración), los cuales se tornan indispensables en 
las actividades ordinarias del negocio, razón demás para que la 
administración dedique sus mejores  esfuerzos  en  controlarlos,  pues,  un  
cambio  que  no guarde relación con las ventas puede ser perjudicial.   
 
                            Rentabilidad de Operación   =   Utilidad operativa   
                                                                               Ventas netas    
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c. Razón de Rentabilidad de Utilidad Neta sobre Activo Total (o Utilidad 
sobre inversión): Es una ratio que muestra el comportamiento de la 
empresa para generar ganancias utilizando el total de sus inversiones 
(activos). Se obtiene dividiendo la utilidad neta por el activo total.    
 
                              Ratio Utilidad de Inversión = Utilidad neta   
                                                                                Activo total    
 
d. Ratio de Rentabilidad Neta: El ratio muestra la rentabilidad generada por 
las ventas netas después de haber deducido participaciones e impuestos. Se 
obtiene dividiendo la utilidad neta entre las ventas netas. El índice hallado 
multiplicado por 100 expresa en término porcentual la utilidad obtenida”.    
 
                               Rentabilidad neta =   Utilidad neta   
                                                                    Ventas netas   
 
C. ¿De qué depende la Rentabilidad de una empresa? 
Para Diaz, (2012), La rentabilidad depende de un margen adecuadamente calculado 
y de los diferentes elementos económicos y financieros puestos a disposición de la 
empresa para el desarrollo de su actividad. Asimismo, y a efectos de gestión 
principalmente a corto plazo, se debería incluir los diferentes componentes de ese 
margen. Con esto se hablaría de lo siguiente: 
1) Beneficios financieros. - tienen relación con las fuentes financieras de la 
empresa, esto es con su patrimonio neto, con el pasivo a largo plazo y con 
el pasivo a corto plazo.  
2) Beneficios económicos. - referido a la estructura económica, es decir con 
el activo y sus distintos apartados. 
3) Beneficios de gestión. - hacen referencia a los ingresos y a los diferentes 
gastos de la compañía. 
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4) Beneficios de personal. - constatan la eficiencia de los trabajadores en 
función de su número, remuneraciones y valoración. 
 
D. Análisis de rentabilidad 
Según (Warren, Reeve, & Duchac, 2010), la capacidad de una empresa para lograr 
tener utilidades siempre depende de la eficiencia y eficacia de la gestión en sus 
operaciones, así como de los recursos materiales, humanos y financieros que posee la 
empresa. Por lo que, el análisis de la rentabilidad se centra en la analizar la relación 
que hay entre los resultados de las operaciones de acuerdo al estado de resultados y los 
recursos que dispone la empresa, que figuran en el balance general (p. 777). 
Los análisis que se utilizan para la evaluación de la rentabilidad son:  
a. Razón de ventas sobre activos: Indica el grado de efectividad con 
el que una empresa utiliza sus activos. Si las ventas de una son el 
doble de la otra, la empresa que tiene ventas mayores utiliza mejor 
sus activos (Warren, Reeve, y Duchac, 2010, p. 777). 
Al calcular la razón entre las ventas netas sobre los activos, las 
inversiones a largo plazo se excluyen del total de activos. 
 
 
 
b. Tasa de rendimiento del activo total: Según Warren, Reeve, y 
Duchac (2010), mide la rentabilidad del total de activos sin 
considerar la manera en que se financian. Por tanto, esta tasa no 
hace diferencia si son los acreedores o los accionistas quienes 
financian primordialmente los activos (p. 778). 
La tasa de rendimiento del activo total se calcula al sumar el gasto 
de intereses a las utilidades netas y dividir la suma entre el promedio 
de los activos totales  
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c. Tasa del rendimiento del capital contable: se calcula al dividir la 
utilidad neta entre el promedio del total de capital contable. En 
comparación con la tasa del rendimiento del capital, esta medición 
hace énfasis en la tasa de la utilidad devengada sobre la inversión 
de los accionistas (Warren, Reeve, y Duchac, 2010, p. 779). 
 
La tasa del rendimiento de una empresa sobre el capital contable de 
los accionistas usualmente es mayor que la del rendimiento de los 
activos totales. Ello ocurre cuando lo devengado sobre los activos 
comparados con recursos de acreedores es mayor que los interese 
pagados a ellos. Esta diferencia entre la tasa de rendimiento del 
capital contable y la del total de activos se llama apalancamiento 
financiero (Warren, Reeve, y Duchac, 2010, p. 779).   
 
 
E. Dimensiones de Rentabilidad Empresarial  
Para determinar y comprender cuál es el nivel de rentabilidad alcanzado por la 
empresa se deben considerar las siguientes dimensiones de acuerdo con Naesa (2011): 
a) Rentabilidad económica. - Es el comportamiento que muestran los activos, 
de manera independiente al de su financiamiento, el cual se determina con 
carácter general siempre en una empresa sea o no rentable para ella en 
términos económicos (Naesa, 2011). 
 
b) Rentabilidad financiera.- La rentabilidad financiera es una definición que 
se relaciona con el de la rentabilidad final, después de deducir los 
compromisos financieros, constituyéndose al final como la estructura 
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financiera de la empresa (en el concepto de resultado y en el de inversión), 
por lo tanto viene determinada por todos los factores incluidos para 
determinar la rentabilidad económica como consecuencia de la estructura 
financiera generados por las decisiones de financiación de los propietarios 
(Naesa, 2011). 
 
1.4. Formulación del Problema. 
¿De qué manera las estrategias de comercialización mejoraran la rentabilidad en 
la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda.” – COOPACMA LONYA 
GRANDE – 2018? 
 
1.5. Justificación e importancia del estudio. 
Teóricamente, e justifica porque en la medida que dure la investigación, 
constantemente se va a tener que hacer la búsqueda y selección de información referentes 
a las variables de la investigación estudiadas por autores conocidos, la misma que puede 
comprender tesis, revistas, libros, artículos, y otros que se relacionen y que sirvan de 
fundamento en la investigación. 
De manera metodológica; se justifica por el uso del método científico. El mismo 
que se emplea mediante el enfoque de mejoras en la sociedad, pues el método científico 
permite elegir la metodología apropiada a emplear para lograr dar solución al problema 
planteado en la invetigación y alcanzar los resultados establecidos en cada uno de los 
objetivos de la investigación, permitiendo con esto dar a conocer cientificamente que la 
ivestigación siempre me va a permitir comprobar las conjeturas establecidas a una 
necesidad del investigador. 
Social; porque la investigación se ha enfocado en los socios de la Cooperativa 
Montaña Azul y busca mejorar la rentabilidad de estas familias mediante el uso de las 
estrategias de comercialización que ayudan al socio a tener mayores ingresos, 
permitiendo con esto mejorar su situación socio – económico al tener mayores 
oportunidades para generar ingresos.  
La importancia de la investigación radica en el tipo de estudio que esta 
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planteando realizar, pues el investigar teorias que fundamenten la razon de la 
investigación  y la aplicación practica con datos reales de la empresa, va a tener mayor 
valor significativo en la comunidad cientifica, pudiendo ser utilizada como referencia para 
futuras investigaciones, como estudio de consulta, como experiencia a seguir por el 
empresario o como guia de aprendizaje para los estudiantes en su conjunto.  
 
1.6. Hipótesis  
Hi: ≠ 0: Las estrategias de Comercialización elegidas mejoraran la rentabilidad de la 
Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña azul Ltda.” – COOPACMA – Lonya Grande. 
Utcubamba- Amazonas.  
 
Ho: p ≠ 0: Las estrategias de Comercialización elegidas no mejoraran la rentabilidad de la 
Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña azul Ltda.” – COOPACMA – Lonya Grande. 
Utcubamba- Amazonas.  
 
1.7. Objetivos  
1.7.1. Objetivo General: 
Proponer Estrategias de Comercialización que permitan mejorar la Rentabilidad 
de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda.” – COOPACMA, Lonya 
Grande – 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos: 
 
1. Identificar las estrategias de comercialización utilizadas por la Cooperativa Agraria 
Cafetalera Montaña Azul Ltda. en los años 2016-2017. 
  
2. Evaluar la rentabilidad de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda. 
Correspondiente a los años 2016-2017.  
 
3. Elegir: las estrategias de comercialización que permitan mejorar la rentabilidad de la 
Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 
 
2.1. Tipo y Diseño de Investigación. 
 
Tipo de la investigación:  
 El tipo de estudio que se aplicara en este trabajo de investigación es de tipo 
Descriptiva – No experimental. 
 
Descriptiva: Hernández, Fernández, & Baptista, (2014) “Con frecuencia, la meta que 
tienen el investigador cuando hablamos de investigaciones descriptivas es que consiste 
en describir a los fenómenos, las situaciones, los contextos y los sucesos, tal como se 
manifiestan en la realidad” (p. 92).  
 
Propositiva: porque  estos estudios “van más allá de la descripción de conceptos o 
fenómenos; es decir, están dirigidos a responder por las causas de los eventos y 
fenómenos físicos o sociales” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2017, p. 78). 
 
 
No Experimental, porque la investigación se efectúa sin manipular deliberadamente 
variables. Es decir, es investigación donde no hacemos variar intencionalmente las 
variables independientes. Lo que hacemos en la investigación no experimental es 
observar fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos 
(Hernández, Méndez, Mendoza, & Cuevas, 2017, p. 107).   
 
Diseño de la investigación:  
Cuantitativa: 
Hernández, Fernández, & Baptista (2014) Menciona que “Las investigaciones 
cuantitativas que formulan hipótesis son aquellas cuyo planteamiento define que su 
alcance será correlacionar o explicativo, o las que tienen un alcance descriptivo, pero 
que intentan pronosticar una cifra o un hecho.” 
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Es necesario para pronosticar y analizar la recolección de datos, así como también los 
resultados obtenidos de las encuestas que se les realizara a los representantes de la 
Cooperativa para establecer la exactitud del estudio. 
 
 
 
 
2.2. Población y muestra. 
 
2.2.1. Población: 
Que para efectos del estudio reúnen los requisitos de las variables en estudio y 
quienes pueden proporcionar y brindar información para el estudio.  
 
Condición socio/administrativo 
Cantidad de 
personas 
Administrativos 6 
Área técnica 2 
Externos  2 
TOTAL 10 
  
2.2.2. Muestra  
 51 
 
Será igual que la población ya que la población en este caso si es manejable 
Que continuación se detalle:   
 
N° CARGO  CANTIDAD  
1 PRESIDENTE 1 
2 GERENTE  GENERAL                                                           1 
3 ADMINISTRACIÓN                                                   2 
4 JEFE DE ÁREA TÉCNICA                                             1
5 JEFE DE CONTROL DE CALIDAD                      1 
6 ACOPIADOR                                                              1 
7 JEFE DE ÁREA DE PROY.TECNICA  1 
8 CONTADOR                                                             1 
9  ASESOR COMERCIAL 1 
 TOTAL 10 
 
La muestra en el proceso cuantitativo abarca un número de número de personas 
comunidades sobre el cual se recolectará datos para una investigación (Hernández, 
Fernández, & Baptista, 2014). 
 
2.3. Variables, Operacionalización 
Variable Independiente: 
Estrategias de comercialización   
 
Variable dependiente:  
Rentabilidad 
 
 
Operacionalización 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, valides y Confiabilidad. 
 
Técnicas de Recolección de datos 
Análisis documental: Se realizará para obtener y analizar la información 
correspondiente a los términos y condiciones de los contratos de ventas, las 
compras, gastos y los resultados en los estados financieros de la empresa en 
estudio. 
Encuesta: En esta encuesta podemos evaluar las opiniones de los colaboradores 
de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda. 
Instrumento de Recolección de datos 
Cuestionario: será utilizado como instrumento de recolección de datos se 
elaboró un conjunto de preguntas, el cual nos permite recolectar datos precisos y 
alcanzar las variables en estudio. 
 
2.5. Procedimiento de Análisis de Datos 
Los procedimientos que se utilizaron para la recolección de datos fueron elaborados en 
una encuesta para las dos variables conteniendo preguntas cerradas y fueron aplicadas a la 
muestra establecida objeto de estudio. Para esto haremos uso de programas computarizados 
tales como el Excel, Word y luego presentados en base a cuadros y gráficos para ser analizados 
e interpretados de acuerdo al problema y objetivos planteados en nuestro estudio. 
 
Trabajo de campo 
Se realizó en la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda., mediante 
la aplicación de una encuesta a los principales trabajadores relacionados con el manejo 
de la planificación y las estrategias comerciales. 
 
Trabajo de gabinete 
Después de recolectar la información de los trabajadores y evaluar algunos 
datos administrativos, se procedió a la clasificación y a ordenar las encuestas aplicadas 
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a la muestra de la investigación y finalmente a procesar todos los datos para obtener los 
resultados y preparar los análisis de la investigación. 
 
Análisis estadísticos de datos 
 
Las técnicas que se utilizaron en la investigación son: (Aguirre & Silva, 2013, 
p.65) 
 
1. Cuadro o tablas estadísticas: Permitió ordenas la presentación de los resultados 
obtenidos de la aplicación de las encuestas en tablas estadísticas debidamente 
analizadas, aprovechando para esto el programa Excel y Word.  
 
2. Gráficos estadísticos: Utilizados para presentar los datos obtenidos como 
resultados presentados en las tablas estadísticas, los mismos que se analizaron 
debidamente, de acuerdo a los datos presentados en los programas informativos 
Excel y Word.  
 
2.6. Aspectos Éticos 
 
Como criterios éticos se está considerando al consentimiento informado, puesto 
que los participantes del estudio autorizan la realización de la presente investigación, 
mostrando conformidad con el desarrollo del estudio.  
También se ha considerado la confidencialidad, ya que se va a proteger la identidad 
de las personas informantes para su seguridad y protección.  
Además, se ha considerado la observación participante, la cual consiste en actuar 
con prudencia por la ética profesional por lo que se asume la responsabilidad de los 
resultados obtenidos producto del acopio de datos en la investigación. 
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2.7. Criterios de rigor científico 
 
Como criterios de rigor científico se ha considerado a la credibilidad, la 
transparencia y aplicabilidad, y la consistencia. A continuación se describe cada uno de 
ellos: 
En cuanto a la credibilidad mediante el valor de la verdad y autenticidad, permitirá 
que la información obtenida, producto del análisis de datos, bibliográficos, etc., podrán 
ser reconocidos como verdaderos ya que no se va a manipular la información obtenida. 
 
El segundo criterio es la transferibilidad y aplicabilidad, la cual se ha considerado 
debido a que la información será valiosa para la empresa en estudio, de esta manera 
podrá ser utilizada en beneficio de la empresa. 
 
El tercer criterio es la consistencia para la replicabilidad, es decir, que la 
información establecida en la presente investigación será confiable, tanto los datos, 
como las teorías. Por otra parte, cada instrumento designado para obtener los datos será 
validado por expertos en relación a las variables del estudio. 
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III. RESULTADOS 
3.1. Resultado de tablas y figuras. 
A. Análisis de la Aplicación de Encuesta a Trabajadores de la Empresa 
 
Tabla 1: Confía en la gestión de comercialización que realizan en la cooperativa. 
 
 
Figura 1: Confía en la gestión de comercialización que realizan en la cooperativa. 
 
Interpretación: Según la tabla 1 y la figura 1; podemos indicar que el 100% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
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respondieron que ALGUNAS VECES confían en la gestión de comercialización que 
realizan en la cooperativa. 
Tabla 2: Se encuentra satisfecho con los precios que ofrece la cooperativa por su 
producto. 
 
 
 
Figura 2: Se encuentra satisfecho con los precios que ofrece la cooperativa por su 
producto. 
 
Interpretación: Según la tabla 2 y la figura 2; podemos señalar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que ALGUNAS VECES se encuentran satisfechos con los precios de la 
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cooperativa, mientras que el 20% CASI NUNCA se encuentra satisfecho con los precios 
que ofrece la cooperativa por su producto. 
Tabla 3: El intermediario que utiliza para comercializar sus productos ha conseguido los 
mejores precios. 
 
        
 
Figura 3: El intermediario que utiliza para comercializar sus productos ha conseguido 
los mejores precios. 
 
Interpretación: Según la tabla 3 y la figura 3; podemos demostrar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que ALGUNAS VECES el intermediario ha conseguido comercializar su 
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producto a un mejor precio, mientras que el 20% señala que CASI NUNCA el 
intermediario que utilizan para comercializar sus productos ha conseguido mejores precios.  
Tabla 4: Se puede comercializar sus productos sin intervención del intermediario 
 
 
 
Figura 4: Se puede comercializar sus productos sin intervención del intermediario 
 
Interpretación: Según la tabla 4 y la figura 4; podemos señalar que el 50% d del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que ALGUNAS VECES se puede comercializar sus productos sin 
intervención, mientras que el 50% indico que CASI NUNCA se comercializan sus 
productos sin intervención de un intermediario.   
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Tabla 5: Los productos que comercializan todos tienen la misma aceptación del 
consumidor final. 
 
 
 
Figura 5: Los productos que comercializan todos tienen la misma aceptación del 
consumidor final. 
 
Interpretación: Según la tabla 5 y la figura 5; podemos señalar que el 40% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que ALGUNAS VECES sus productos que comercializan tienen la misma 
aceptación del consumidor final, el 40% CASI SIEMPRE al comercializar sus productos 
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tienen la aceptación del consumidor, mientras que el 20% CASI NUNCA los productos 
que comercializa tienen la misma aceptación por parte del consumidor final.  
Tabla 6: La calidad del producto que comercializa es apreciado por el consumidor final. 
 
 
Figura 6: La calidad del producto que comercializa es apreciada por el consumidor final. 
 
Interpretación: Según la tabla 6 y la figura 6; se indica que el 70% del personal de 
Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
respondieron que CASI SIEMPRE la calidad del producto es apreciada por el consumidor, 
mientras que el 30% señalo que ALGUNAS VECES la calidad de su producto que 
comercializa es apreciada por el consumidor final.   
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Tabla 7: La cooperativa lleva contabilidad de costos.  
 
 
 
Figura 7: La cooperativa lleva contabilidad de costos. 
 
Interpretación: Según la tabla 7 y la figura 7; podemos señalar que el 100% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que CASI NUNCA la cooperativa lleva la contabilidad de costos.  
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Tabla 8: Se identifica todos los componentes del costo que intervienen en el proceso de 
compra y venta de los productos. 
 
 
 
Figura 8: Se identifica todos los componentes del costo que intervienen en el proceso de 
compra y venta de los productos. 
 
Interpretación: Según la tabla 8 y la figura 8; podemos señalar que el 50% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que ALGUNAS VECES se identifica todos los componentes del costo, el 
40% CASI NUNCA identifica todos los componentes del costo, mientras que el 10% CASI 
SIEMPRE identifica todos los componentes del costo que intervienen en el proceso de 
compra y venta de los productos. 
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Tabla 9: El precio que se determina para la venta del producto es de acuerdo al mercado 
donde están dirigidos sus productos. 
 
 
 
Figura 9: El precio que se determina para la venta del producto es de acuerdo al mercado 
donde están dirigidos sus productos. 
 
Interpretación: Según la tabla 9 y la figura 9; podemos demostrar que el 50% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
respondieron que ALGUNAS VECES el precio que se determina para la venta del producto 
es de acuerdo al mercado, el 40% señalo que CASI NUNCA el precio de la venta se 
determina de acuerdo al mercado, mientras que el 10% CASI SIEMPRE indica que el 
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precio que se determina para la venta del producto es de acuerdo al mercado donde están 
dirigidos sus productos.  
Tabla 10: El precio que se ha establecido a los productos que comercializan es por la 
calidad del producto. 
 
 
Figura 10: El precio que se ha establecido a los productos que comercializan es por la 
calidad del producto. 
 
Interpretación: Según la tabla 10 y la figura 10; podemos demostrar que el 40% del 
personal de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, 
encuestados dieron a conocer que ALGUNAS VECES el precio establecido de los 
productos es por la calidad, el 20% CASI SIEMPRE y el otro 20% SIEMPRE señalan que 
el precio está establecido por la calidad del producto, mientras que el otro 20% indico que 
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CASI NUNCA el precio que se ha establecido a los productos que comercializan es por la 
calidad del producto. 
Tabla 11: La cooperativa tiene política de márgenes de comercialización. 
 
 
 
Figura 11: La cooperativa tiene política de márgenes de comercialización. 
 
Interpretación: Según la tabla 11 y la figura 11; podemos señalar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que CASI NUNCA la cooperativa tiene políticas de márgenes de 
comercialización, mientras que el 30% ALGUNAS VECES indica que la cooperativa tiene 
política de márgenes de comercialización.  
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Tabla 12: En la cooperativa se han establecido márgenes de ganancia de acuerdo al 
promedio del mercado.  
 
 
 
Figura 12: En la cooperativa se han establecido márgenes de ganancia de acuerdo al 
promedio del mercado.  
Interpretación: Según la tabla 12 y la figura 12; podemos demostrar que el 40% del 
personal de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, 
encuestados respondieron que CASI NUNCA la cooperativa ha establecido márgenes de 
ganancia, el 30% ALGUNAS VECES y el 20% NUNCA ha establecido márgenes de 
ganancia, mientras que el 10% afirma que CASI SIEMPRE la cooperativa ha establecido 
márgenes de ganancia de acuerdo al promedio del mercado.   
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Tabla 13: La cooperativa es competitiva en comparación a las cooperativas de la zona. 
 
 
Figura 13: La cooperativa es competitiva en comparación a las cooperativas de la zona 
 
Interpretación: Según la tabla 13 y la figura 13; podemos indicar que el 50% de del 
personal de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, 
encuestados dieron a conocer que ALGUNAS VECES la cooperativa es competitiva en 
comparación a otras, el 40% señalo que CASI NUNCA la cooperativa es competitiva, 
mientras que el 10% CASI SIEMPRE afirmo que la cooperativa es competitiva en 
comparación a otras cooperativas de la zona.  
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Tabla 14: Se ha ganado mercado por la gestión de comercialización que tiene la 
cooperativa.  
 
 
 
Figura 14: Se ha ganado mercado por la gestión de comercialización que tiene la 
cooperativa. 
 
Interpretación: Según la tabla 14 y la figura 14; podemos señalar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que ALGUNAS VECES se ha ganado mercado por la gestión de 
comercialización, mientras que el 20% CASI NUNCA ha ganado mercado por la gestión 
de comercialización que tiene la cooperativa.   
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Tabla 15: La cantidad del producto que se tiene de los socios es suficiente para abastecer 
los pedidos de sus clientes. 
 
 
Figura 15: La cantidad del producto que se tiene de los socios es suficiente para abastecer 
los pedidos de sus clientes. 
 
Interpretación: Según la tabla 15 y la figura 15; podemos indicar que el 70% de del 
personal de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, 
encuestados respondieron que CASI SIEMPRE la cantidad del producto que se tiene de los 
socios abastece los pedidos, mientras que el 30% señala que ALGUNAS VECES la 
cantidad del producto que se tiene de los socios es suficiente para abastecer los pedidos de 
sus clientes.  
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Tabla 16: La calidad de los productos que comercializa le permite atender con 
normalidad los pedidos de sus clientes. 
 
 
Figura 16: La calidad de los productos que comercializa le permite atender con 
normalidad los pedidos de sus clientes. 
 
Interpretación: Según la tabla 16 y la figura 16; podemos demostrar que el 60% del 
personal de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, 
encuestados manifestaron que CASI SIEMPRE la calidad de los productos les permite 
atender los pedidos de sus clientes, mientras que al 40% ALGUNAS VECES los productos 
que comercializan les permiten atender con normalidad los pedidos de sus clientes.  
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Tabla 17: Su producto siempre ha tenido preferencias respecto a otros productos de 
empresas similares de la zona. 
 
 
 Figura 17: Su producto siempre ha tenido preferencias respecto a otros productos de 
empresas similares de la zona. 
 
Interpretación: Según la tabla 17 y la figura 17; podemos indicar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que ALGUNAS VECES sus productos siempre han tenido preferencias, 
mientras que el 30% CASI SIEMPRE señala que sus productos han tenido preferencia 
respecto a otros productos de empresas similares de la zona.  
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Tabla 18: Antes de comercializar realiza pruebas de gusto y calidad del producto. 
 
 
 
Figura 18: Antes de comercializar realiza pruebas de gusto y calidad del producto. 
 
Interpretación: Según la tabla 18 y la figura 18; podemos indicar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que CASI SIEMPRE antes de comercializar realizan pruebas de gusto y 
calidad, mientras que el 10% SIEMPRE y el otro 10% ALGUNAS VECES antes de 
comercializar realizan pruebas de gusto y calidad de su producto.  
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Tabla 19: En la cooperativa se comercializa variedad de productos. 
 
 
 
Figura 19: En la cooperativa se comercializa variedad de productos. 
 
Interpretación: Según la tabla 19 y la figura 19; se señala que el 60% del personal de 
Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
respondieron que CASI NUNCA la cooperativa comercializa variedad, mientras que el 
20% SIEMPRE y el otro 20% indico que ALGUNAS VECES la cooperativa se 
comercializa variedad de productos.  
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Tabla 20: La variedad de productos permite a los socios de la cooperativa recibir mejores 
ingresos. 
 
 
Figura 20: La variedad de productos permite a los socios de la cooperativa recibir 
mejores ingresos. 
 
Interpretación: Según la tabla 20 y la figura 20; se demuestra que el 60% del personal de 
Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que CASI NUNCA la variedad de productos permite a los socios recibir 
mejores ingresos, mientras que al 40% ALGUNAS VECES la variedad de productos 
permite a los socios de la cooperativa recibir mejores ingresos. 
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Tabla 21: Ha sido su producto preferido sobre otros productos similares.  
 
 
Figura 21: Ha sido su producto preferido sobre otros productos similares. 
 
Interpretación: Según la tabla 21 y la figura 21; se indica que el 80% del personal de 
Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados dieron 
a conocer que ALGUNAS VECES su producto ha sido preferido sobre otros productos, 
mientras que el 20% CASI SIEMPRE ha sido su producto preferido sobre otros productos 
similares. 
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Tabla 22: Los productores de café de la zona de Lonya Grande prefieren a Montaña azul 
para comercializar sus productos. 
 
 
Figura 22: Los productores de café de la zona de Lonya Grande prefieren a Montaña azul 
para comercializar sus productos. 
 
Interpretación: Según la tabla 22 y la figura 22; podemos señalar que el 69% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
respondieron que CASI NUNCA los productores de café prefieren a Montaña azul para 
comercializar, mientras que el 20% ALGUNAS VECES señalo que los productores de café 
de la zona de Lonya Grande prefieren a Montaña azul para comercializar sus productos. 
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Tabla 23: Antes de atender algún pedido se realizan pruebas de calidad al producto. 
 
 
 
Figura 23: Antes de atender algún pedido se realizan pruebas de calidad al producto. 
 
Interpretación: Según la tabla 23 y la figura 23; podemos indicar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que SIEMPRE antes de atender algún pedido realizan pruebas de calidad, el 
20% CASI NUNCA realiza pruebas de calidad de su producto, mientras que el 10% CASI 
SIEMPRE antes de atender algún pedido se realizan pruebas de calidad del producto.   
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Tabla 24: Para elegir zonas de comercialización elabora previamente estudios del 
mercado. 
 
 
 
Figura 24: Para elegir zonas de comercialización elabora previamente estudios del 
mercado. 
 
Interpretación: Según la tabla 24 y la figura 24; podemos señalar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que CASI NUNCA eligen zonas de comercialización, el 20% NUNCA 
elige zonas de comercialización mientras que el 10% ALGUNAS VECES para elegir zonas 
de comercialización elabora previamente estudios de mercado.  
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Tabla 25: Aprovecha al máximo la capacidad operativa de la cooperativa con la finalidad 
de mejorar su rentabilidad. 
 
 
 
Figura 25: Aprovecha al máximo la capacidad operativa de la cooperativa con la 
finalidad de mejorar su rentabilidad. 
 
Interpretación: Según la tabla 25 y la figura 25; podemos señalar que el 100% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que ALGUNAS VECES aprovechan al máximo la capacidad operativa 
de la cooperativa con la finalidad de mejorar su rentabilidad.   
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Tabla 26:  Los activos que posee la empresa le permiten garantizar ante los productores 
el cumplimiento de los pagos por sus productos. 
 
 
 
Figura 26: Los activos que posee la empresa le permiten garantizar ante los productores 
el cumplimiento de los pagos por sus productos. 
 
Interpretación: Según la tabla 26 y la figura 26; podemos señalar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que ALGUNAS VECES los activos que posee la empresa permiten 
garantizar el cumplimiento de pagos, mientras que al 20% CASI SIEMPRE los activos que 
posee la empresa le permiten garantizar ante los productores el cumplimiento de los pagos 
por sus productos.  
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Tabla 27:  Analiza la información constantemente del precio de los productos en el 
mercado y proyecta los rendimientos a obtener. 
 
 
 
Figura 27: Analiza la información constantemente del precio de los productos en el 
mercado y proyecta los rendimientos a obtener. 
 
Interpretación: Según la tabla 27 y la figura 27; podemos indicar que el 90% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
respondieron que ALGUNAS VECES analiza la información constantemente del precio 
de los productos, mientras que el 10% CASI NUNCA analiza la información 
constantemente del precio de los productos en el mercado y proyecta los rendimientos a 
obtener.  
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Tabla 28:  Los mercados donde comercializa sus productos han generado siempre 
rentabilidad en la cooperativa. 
 
 
 
Figura 28: Los mercados donde comercializa sus productos han generado siempre 
rentabilidad en la cooperativa. 
 
Interpretación: Según la tabla 28 y la figura 28; podemos demostrar que el 50% del 
personal de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, 
encuestados dieron a conocer que CASI NUNCA los mercados donde comercializa sus 
productos son rentables, el 40% ALGUNAS VECES señala que los mercados donde 
comercializa sus productos han generado rentabilidad, mientras que el 10% CASI 
SIEMPRE indico que los mercados donde comercializa sus productos han generado 
siempre rentabilidad en la cooperativa. 
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Tabla 29:  En los últimos 02 años ha necesitado financiamiento para comercializar sus 
productos en la cooperativa. 
 
 
 
Figura 29: En los últimos 02 años ha necesitado financiamiento para comercializar sus 
productos en la cooperativa 
 
Interpretación: Según la tabla 29 y la figura 29; podemos indicar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que CASI SIEMPRE en los últimos 02 años ha necesitado financiamiento, el 
20% SIEMPRE en los últimos 2 años a necesitado financiamiento, mientras que el 10% 
ALGUNAS VECES en los últimos 2 años ha necesitado financiamiento para comercializar 
sus productos en la cooperativa.  
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Tabla 30: La cooperativa mantiene equilibrio entre el endeudamiento y la rentabilidad 
que obtienen por la comercialización de sus productos. 
 
 
 
Figura 30: La cooperativa mantiene equilibrio entre el endeudamiento y la rentabilidad 
que obtienen por la comercialización de sus productos 
 
Interpretación: Según la tabla 30 y la figura 30; podemos señalar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
respondieron que ALGUNAS VECES la cooperativa mantiene equilibrio entre el 
endeudamiento y la rentabilidad, mientras que al 20% CASI NUNCA la cooperativa 
mantiene equilibrio entre el endeudamiento y la rentabilidad que obtienen por la 
comercialización de sus productos.  
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Tabla 31: Los seguros que contrata la cooperativa para comercializar sus productos 
afectan la rentabilidad. 
 
 
Figura 31: Los seguros que contrata la cooperativa para comercializar sus productos 
afectan la rentabilidad. 
Interpretación: Según la tabla 31 y la figura 31; podemos indicar que el 40% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que CASI NUNCA los seguros que contratan afectan la rentabilidad, el 
30% ALGUNAS VECES señalo que los seguros que contratan para comercializar no 
afectan su rentabilidad, al 20% NUNCA los seguros afectan su rentabilidad, mientras que 
el 10% CASI SIEMPRE afirma que los seguros que contrata la cooperativa para 
comercializar sus productos afectan su rentabilidad.  
Tabla 32: Se realizan proyecciones del rendimiento económico que generan los productos 
comercializados mediante exportación antes de comprometer el pedido 
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Figura 32: Se realizan proyecciones del rendimiento económico que generan los 
productos comercializados mediante exportación antes de comprometer el pedido. 
Interpretación: Según la tabla 32 y la figura 32; podemos señalar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que ALGUNAS VECES se realizan proyecciones del rendimiento 
económico, el 20% CASI SIEMPRE indica que se realizan proyecciones de rendimiento, 
mientras que el 10% CASI NUNCA realiza proyecciones del rendimiento económico que 
generan los productos comercializados mediante exportación antes de comprometer el 
pedido.  
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Tabla 33:  La cooperativa ha tenido problemas en la gestión de comercialización 
comprometiendo la rentabilidad esperada. 
 
 
 
Figura 33: La cooperativa ha tenido problemas en la gestión de comercialización 
comprometiendo la rentabilidad esperada 
 
Interpretación: Según la tabla 33 y la figura 33; podemos indicar que el 70% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
dieron a conocer que ALGUNAS VECES la cooperativa ha tenido problemas de gestión y 
ha comprometido la rentabilidad, mientras que el 30% señala que CASI NUNCA la 
cooperativa a tenido problemas en la gestión de comercialización ni ha comprometido la 
rentabilidad.  
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Tabla 34: Los socios de la cooperativa se han sentido satisfechos con la rentabilidad 
obtenida los 02 últimos años. 
 
 
 
Figura 34: Los socios de la cooperativa se han sentido satisfechos con la rentabilidad 
obtenida los 02 últimos años. 
 
Interpretación: Según la tabla 34 y la figura 34; podemos señalar que el 80% del personal 
de Dirección de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul LTDA, encuestados 
manifestaron que ALGUNAS VECES los socios de la cooperativa se han sentido 
satisfechos con la rentabilidad, mientras que el 20% CASI SIEMPRE indica que los socios 
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de la cooperativa se han sentido satisfechos con la rentabilidad obtenida los 02 últimos 
años.  
B. Análisis de los Estados Financieros y la Rentabilidad 
 
COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA MONTAÑA 
AZUL LTDA -COOPACMA  
BALANCE GENERAL COMPARATIVO 2016-2017 
 
Fuente: Estados Financieros Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda. 
Elaborado por: Investigadora 
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INDICADORES DE RENTABILIDAD 
 
1. Indicador de Rentabilidad de Ventas sobre Activos: determinado de acuerdo a la 
siguiente formula: 
 
 En el índice de rentabilidad de ventas netas sobre activos nos indica cual es el grado 
de efectividad del uso de los activos de una empresa, para la presente investigación se puede 
indicar que ha disminuido la rentabilidad de los activos, pues en el año 2016 el indicador es 
12.46% y en el año 2017 es 5.40%, existiendo una notoria diferencia de -7.06 entre ambos, 
disminución que se ha visto generada por la disminución de las ventas en el año 2017 y el 
incremento del rubro cuentas por cobrar comerciales del activo total. 
2. Indicador de Rendimiento del Capital Social:  determinado de acuerdo a la siguiente 
formula: 
 
El índice de rendimiento del capital social indica el rendimiento que la empresa ha 
logrado alcanzar después de un año de operatividad, para la presente investigación, se tiene 
rendimiento positivo en los dos años con con tendencia a disminuir en el año 2017 por la 
disminución de las utilidades, dando como rendimiento para el año 2016 de 34.98%, y el 
año 2017 de 34.51% con una variación negativa anual de 0.47%, afectando las inversiones 
de los accionistas. 
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3. Indicador de Rendimiento del capital Contable: determinado de acuerdo a la siguiente 
formula: 
 
La razón de rendimiento del capital contable nos permite conocer cuál ha sido el 
rendimiento de la inversión de los accionistas durante el periodo materia de análisis, para 
obtener la utilidad del periodo, en la presente investigación, ha sido positivo para ambos 
años con tendencia a disminuir en el año 2017, siendo el rendimiento en el año 2016 de 
1.26% y en el año 2017 de 0.52% , determinándose una variación negativa de 0.74% 
debiendo revisarse los planes y políticas para recuperar las pérdidas que viene teniendo la 
empresa.  
Detalle del cálculo del Capital Contable 
 
4. Indicador de Rendimiento de Patrimonio: determinado de acuerdo a la siguiente 
formula: 
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La razón del Rendimiento del patrimonio indica el rendimiento del patrimonio total de 
los inversionistas con la utilidad neta determinada en el ejercicio, para saber qué tan efectivo 
está siendo el patrimonio al momento de generar la utilidad en la empresa, siendo los 
resultados para el 2016 de 0.74% y para el 2017 de 0.40%, pudiendo observarse la 
disminución que ha ocurrido entre un año y otro, resultando ser 0.34, disminución que afecta 
directamente la rentabilidad de los socios. 
5. Indicador del Margen Neto de Utilidad: determinado de acuerdo a la siguiente formula: 
 
La razón del margen neto de utilidad nos permite conocer la participación de la utilidad 
sobre las ventas, observándose en el presente caso que la tendencia es a subir, pus en el año 
2017 ha tenido un leve incremento, siendo el resultado del año 2016 de 0.050% y para el 
año 2017 el indicador es de 0.057, existiendo una variación positiva de 0.007, esto 
influenciado por la disminución de las ventas y el incremento de la utilidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 98 
 
3.2. Discusión de Resultados 
1.- Del estudio del Objetivo específico N° 01 sobre el uso de las estrategias de 
comercialización por la cooperativa podemos afirmar que existen deficiencias en el uso 
de las estrategias pues de acuerdo a lo establecido en las preguntas de la encuesta se ha 
determinado el uso mínimo de estrategias como la de comercialización pues no confían 
en la gestión de comercialización que se viene dando en la empresa de acuerdo a la 
Tabla 1 donde indicaron el 100% que algunas veces confían en los canales utilizados, 
por lo que no se ha podido conseguir los mejores precios, pues así lo demuestra las 
respuestas de la tabla 3 donde el 80% manifiesta que algunas veces se ha logrado los 
mejores precios, sobre la calidad del producto también sucede lo mismo, el 70% de los 
encuestados manifiestan que solo algunas veces la calidad del producto que 
comercializan ha sido apreciado por el consumidor final, la determinación de precios 
del mercado es otro inconveniente pues de acuerdo a la tabla 9 el 50% manifiestan que 
nunca se ha determinado de acuerdo al mercado donde se han dirigido sus productos; 
sobre los márgenes de comercialización el 70% indica que casi nunca la cooperativa 
tiene política de márgenes de comercialización por lo que las políticas establecidas 
sobre los precios no está siendo bien aplicada por la empresa, por lo que se puede 
afirmar que en la empresa poco o casi nada se hace uso de estrategias de 
comercialización.  
 
2.- Respecto al objetivo específico N° 2 sobre la evaluación de la rentabilidad 
obtenida por la  empresa en los últimos años, se puede indicar que de la evaluación a 
la información financiera, mediante la aplicación de ratios, se puede afirmar que la 
rentabilidad ha caído, así tenemos que los resultados del ratio rentabilidad de las ventas 
sobre los activos ha sufrido una disminución fuerte, siendo en el año 2016 12.46% y 
para el año 2017 5.40% con disminución neta de 7.06 esto debido a la disminución de 
las ventas y el incremento de los activos. En el indicador de rendimiento del capital 
social, podemos indicar que también ha disminuido en -0.47 el año 2017 respecto al 
año 2016, donde se puede ver que el ratio en el año 2016 fue de 34.98% y en el año 
2017 es de 34.51% influenciado por la disminución de la utilidad neta. El indicador de 
rendimiento del capital también se ha dado la disminución, siendo la afectación -0.74 
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menor que el año 2016 donde fue 1.26% y en el año 2017 es de 0.52%, afectado por la 
disminución de la utilidad neta y el incremento del promedio del capital contable. El 
ratio del rendimiento del patrimonio de igual manera ha tenido disminución, afectación 
al indicador en 0.34 de reducción. Por lo que se puede afirmar que la rentabilidad de la 
empresa   está disminuyendo gradualmente con el pasar de los años. 
 
3.- Respecto al objetivo específico N° 3 podemos afirmar que, al analizar y ver los 
resultados determinados anteriormente, se puede establecer e indicar que la empresa 
debe utilizar las siguientes estrategias de comercialización como una medida para 
recuperar las afectaciones que ha tenido: 
a) Debe elegir mejor la estrategia de comercialización de sus productos, a la fecha 
lo viene haciendo a través de un agente de ventas, es mejor que la empresa 
asigne estas labores a un especialista para que se encargue directamente de 
analizar el mejor cliente para tener opción a lograr mayores beneficios. 
b) Se debe implementar el uso de los costos de tal manera que se identifiquen todos 
los componentes que intervienen durante el proceso de comercialización y 
retirar aquellos que no intervienen ni forman parte de los canales de 
comercialización, pudiendo con esto reducir gastos indebidos e incrementar sus 
rendimientos a través de la utilización apropiada de los costos. 
c) Determinar los precios de manera apropiada, teniendo en cuenta todos los 
factores que intervienen en el proceso, incluyendo las asignaciones al personal 
que se da como incentivo por su mayor participación en la campaña. 
d) Elección de márgenes de comercialización, en esta estrategia la empresa debe 
elegir hasta 03 tipos de márgenes de comercialización para que pueda lograr 
buenos acuerdos de negociación comercial. 
e) Estrategias de variedad de productos, donde la empresa pueda ofrecer 
diversidad de productos en calidad y presentación con la finalidad de 
incrementar sus utilidades, esto es mayor rendimiento. 
f) Participar en ferias y eventos relacionados con la actividad o el giro del negocio 
donde puedan presentar su diversidad de productos en calidad y variedad, que 
puedan disfrutar sus consumidores degustando sus productos. 
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g) Elección de los canales de comercialización para que puedan llegar a más 
mercados competitivos con la finalidad de lograr mejores rendimientos en 
beneficio de los socios y trabajadores de la empresa cafetalera. 
4.- Respecto a los antecedentes de estudios se puede indicar que la presente 
investigación se relaciona con lo afirmado por objetivo específico N° 3 podemos 
afirmar que al analizar y ver lo manifestado por Palomeque, (2013) que concluye en si 
investigación: que existe una notoria falta de conocimiento de nuevas tácticas y 
herramientas en los propietarios, factor que ha generado que sus niveles de 
comercialización se vean afectados, se establecieron estrategias que les permitan 
mejorar las ventas al ser transmitidas a través de capacitaciones; por lo que las empresas 
ante una falta de conocimiento tienen que buscar especialistas adecuados para lograr 
mejorar su posición y eso es lo que debe hacer la cooperativa montaña azul, pues de lo 
contrario va a llegar al nivel de lo afirmado por Jativa & Usuay, (2015) que en su 
investigación  manifiesta que ante un deficiente nivel de compromiso de los socios y el 
no plantear estrategias de comercialización apropiadas, genera falta de identidad 
corporativa que lo haga competitivo frente al mercado, por lo que la cooperativa debe 
establecer mejores estrategias de comercialización para que tratar de recuperar la 
posición que está perdiendo y que viene afectando la rentabilidad de los asociados.  
 
3.3. Aporte científico - Propuesta 
3.3.1.  Denominación 
 
“PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN PARA 
MEJORAR LA RENTABILIDAD DE LA COOPERATIVA AGRARIA 
CAFETALERA MONTAÑA AZUL LTDA” – COOPACMA LONYA GRANDE - 
2018” 
  
Este aparatado trata sobre la propuesta elaborada por la investigadora, el cual es formulado en 
función a los resultados obtenidos de la aplicación de la encuesta y el análisis documental en 
la Cooperativa Agraria cafetalera Montaña Azul LTDA., cuya finalidad se centra en los 
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rendimientos obtenidos, ver la forma como se debe hacer para mejorar la rentabilidad en la 
empresa, de tal manera que el socio se vea beneficiado al tener mayores ingresos por la venta 
de su producto. 
3.3.2.  Responsables 
La responsable de la formulación de la presente propuesta es la investigadora en su totalidad, 
para lo cual se ha basado en la fundamentación de los resultados obtenidos en la investigación, 
el marco teórico de las variables y el argumento científico de la metodología de la investigación 
establecido por la Universidad.  
Bach. Castillo Banda Mileyne 
3.3.3. Fundamentación 
La fundamentación teórica de la propuesta de la investigación la encontramos en Rodríguez y 
Martínez (2007), citado por (Nina, 2018), donde establece que las estrategias de 
comercialización son el conjunto de acciones que nos ayudan a tomar adecuadas decisiones de 
mercado, para lograr los objetivos de la organización (p.14).  
Además, Molina, & Bello, (2011) Señala que las estrategias de comercialización: son los 
medios, a través de los cuales las empresas cumplen los objetivos proyectados o establecidos 
en la comercialización de sus productos, mediante el conjunto de acciones básicas que al 
lograrlas se espera conseguir una ventaja sobre sus competidores, atraer a los compradores por 
la calidad del producto y un aprovechamiento óptimo de los recursos que posee (p. 5). 
Por lo que en la empresa se requiere la formulación de una propuesta de estrategias de 
comercialización que ayude a mejorar la rentabilidad global en la empresa e individual de cada 
socio. 
3.3.4. Finalidad 
La finalidad de la presentación de la presente propuesta es buscar herramientas que permitan 
mejorar la posición de la empresa en el mercado, obteniendo mayores rentas al comercializar 
sus productos en los diferentes mercados nacionales e internacionales, haciendo uso de la 
planificación, mediante la formulación de estrategias de comercialización que permitan lograr 
conseguir las metas establecidas en la empresa, que son crecer para mejorar la posición 
económica y social de sus asociados, pues de acuerdo al producto que producen, se ha 
establecido que la situación económica puede mejorar si aprovechan al máximo los canales de 
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comercialización, motivo por el cual la investigadora ha establecido como parte de la presente 
investigación la formulación de una propuesta que sirva como una guía preliminar, la cual 
puede ser considerada e incluso mejorada de acuerdo a un análisis de mayor detalle en la 
empresa por los especialistas correspondiente.    
 
3.4. Actividades de la Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda. 
La empresa se dedica a las siguientes actividades: 
- Acopio de café en sus diferentes presentaciones de propiedad de sus socios. 
- Venta de café procesado en grano verde a los mercados nacionales e internacionales. 
- Venta de café certificado, orgánico y comercio justo. 
3.5. Objetivos Específicos de la Propuesta 
a) Brindar las herramientas necesarias sobre comercialización que ayude a mejorar la 
posición económica y financiera de la empresa.  
b) Establecer mecanismos de planificación que ayuden en la mejora de la rentabilidad en 
la empresa, estableciendo mejores canales de comercialización con manejo apropiado 
de los productos que ofrece la empresa en el mercado, el cual nos diferencie de los 
demás productores, para lograr posicionar a la Cooperativa en mejores mercados de 
comercialización. 
c) Mejorar el uso de estrategias de negocios que ayuden a administrar de mejor manera 
los recursos que posee la empresa, los cuales ayudaran a lograr mejora la rentabilidad 
de los socios de manera conjunta e individual al conseguir mejores precios en la 
comercialización de sus productos. 
d) Proponer los canales de formalización en el uso de las estrategias de comercialización 
que ayuden a los directivos de la empresa a tomar mejores decisiones en el proceso de 
comercialización de sus productos, buscando siempre estar en mercados competitivos 
sea a nivel nacional e internacional donde les permita obtener mayor rentabilidad.  
e) Orientar en el manejo de las estrategias de comercialización, mediante las pautas 
generales establecidas en la presente propuesta, las mismas que van servir como guía 
para la implementación definitiva de las estrategias apropiadas de acuerdo al mercado 
en que se dirija la Cooperativa, buscando siempre mejorar la rentabilidad. 
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3.6. Descripción de la Propuesta 
1.- Objetivos Estratégicos de la Propuesta 
a) Diversidad de productos de comercialización para lograr ampliar el mercado 
destino donde se pueda colocar los productos de la Cooperativa, que los lleve a 
obtener mayor rentabilidad. 
b) Determinar mejores precios de los productos de acuerdo al mercado al que se 
dirige, de tal manera que la empresa pueda mejorar su posicion económicas al 
obtener mejores ingresos y ser más rentable en la comercialización de sus 
productos. 
c) Permitir generar ahorro en el uso de los recursos materiales y humanos, asignando 
los directivos de la empresa a un encargado de realizar el proceso de la 
comercialización para evitar sobre costos laborales de terceros que participan a la 
fecha en el proceso de comercialización. 
d)  Mejorar las formas de comercialización de los productos identificando y 
clasificándolos por la calidad del producto para conseguir mejores mercados que 
les permita mejorar la posición de la cooperativa y la de sus socios al obtener 
mejores precios con mayor rendimiento. 
e) Asignación apropiada de los recursos financieros al proceso de comercialización 
para lograr posicionarse en mejores mercados. 
f) Buscar mejores canales de comercialización que le permita a la empresa ahorro en 
el proceso de mejorar sus rendimientos, logrando colocar su producción en el 
menor costo posible con la seguridad necesaria sin poner en riesgo los productos 
comercializados ni la rentabilidad de la empresa y la de los socios. 
 
2.- Propuesta de Plan de Mejora 
De acuerdo a los lineamientos establecidos en el desarrollo de la investigación, los 
resultados obtenidos de la aplicación de la encuesta y los puntos preliminares de la 
propuesta se pueden establecer como inicio las siguientes estrategias de 
comercialización en busca de mejorar la rentabilidad de la empresa.   
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Estrategia N° 1: Elección de Mercados Competitivos  
En la Cooperativa se deben establecer nuevos mecanismos que ayuden a fortalecer 
la posición en el mercado ante sus demás competidores, se debe hacer un análisis 
del mercado al que actualmente viene comercializando y un estudio a nuevos 
mercados de tal manera que les permita a los socios conocer e identificar la posición 
de la empresa si logra ampliar el segmento de comercialización, tal como lo ha 
establecido en su visión al buscar orientar la comercialización de sus productos hacia 
la consolidación de la empresa, liderando el mercado local con la calidad de su 
producción, la calidez de la atención a sus clientes, lograr la exportación directa con 
variedad de productos, logrando mejores condiciones para sus socios y alcanzando 
mejor rentabilidad  que ayude a la empresa a mantenerse operativa en el mercado.  
 
Estrategia N° 2: Preparación del Personal en el manejo de Comercialización  
Se debe brindar capacitación al personal en el manejo de la planificación, estrategias 
de comercialización, manejo de los costos y análisis financiero que permita al 
trabajador cumplir con sus labores asignadas, cuidando siempre la administración 
de los recursos asignados a cada uno de ellos, realizando a la vez la asignación de 
funciones de manera clara y apropiada para que no exista duplicidad de funciones 
que vuelva engorros los procesos a desarrollar, para de esta manera tener personal 
debidamente capacitado que aporte a la generación de mayores beneficios que una 
vez realizados generen en los socios satisfacción y mayor compromiso con la 
empresa al tener mayores rendimientos y confianza en la Cooperativa para la 
comercialización de sus productos.  
 
Estrategia N° 3: Implementar el uso de identificación de los costos 
Se debe implementar en la empresa el uso de los costos, teniéndose que contratar a 
un especialista en el manejo de costos para capacitar al personal indicado y se pueda 
hacer una identificación, análisis y reclasificación de los diferentes desembolsos que 
realiza la empresa actualmente, pues a la fecha de la presente investigación se trabaja 
todo por acumulación, no existe una identificación apropiada de los costos ni la 
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asignación adecuada de la presentación de la información, no ayudando esto en la 
toma de decisiones pues se está trabajando con reportes que no están claros en la 
asignación de los montos invertidos, los cuales solo se hacen de acuerdo a lo que se 
está comprando, no a hacia donde se está destinando, presentando de manera general 
la asignación a administración o a ventas, por lo que es necesario hacer una 
reclasificación o trabajar en adelante con la asignación apropiada de los costos, de 
tal manera que lo desembolsado afecte al destino por el cual fue realmente asumido 
sea costo o gasto, lo que llevaría a la Cooperativa a determinar de manera apropiada 
la rentabilidad por unidad de producción.  
 
Estrategia N° 4: Determinación apropiada del precio de los productos  
Se debe establecer en la empresa mecanismos que ayuden a determinar de manera 
apropiada el precio de los productos que comercializa la empresa, de tal manera que 
cada línea de producto asuma los costos y gatos que realmente le corresponden para 
que puedan en la empresa los directivos conocer el rendimiento real de los productos 
que comercializa, pudiendo tomar decisiones de cuál es el producto estrella, aquel 
que deben darle mayor importancia en el proceso de comercialización por ser el que 
mayor rendimiento le genera a la empresa, por lo que se debe capacitar al personal 
para realizar de manera apropiada la identificación de los componentes que 
intervienen en la determinación del precio de los productos.  
 
Estrategia N° 5: Elección de márgenes de comercialización 
En la Cooperativa se debe establecer indicadores de márgenes de comercialización 
de los productos, el mismo que pude realizarse por la calidad del producto o por el 
mercado al cual se dirige la producción, esto se puede hacer realizando un estudio 
de los factores externos a la empresa, considerando a los competidores como 
principal indicador, la posición de la empresa en el mercado sea nacional o 
internacional, la calidad del producto, el soporte logístico del proceso de 
comercialización, entre otros factores económicos, de tal manera que la empresa no 
pierda la inversión realizada, con esta estrategia la cooperativa siempre va a estar 
 106 
 
alerta en la determinación de los precios, no afectando a los directivos ni a los socios 
que conforman la familia de la cooperativa Montaña Azul al estar siempre en el 
punto medio o por encima de él obteniendo utilidades. 
 
Estrategia N° 6: Mayor participación en el mercado 
En la Cooperativa se debe establecer una política de participación en el mercado sea 
internacional o nacional, a través de la participación en exposiciones de ferias 
locales, ferias regionales, ferias nacionales e internacionales, reuniones ejecutivas, 
desayunos empresariales, ruedas de negocios, sesión de cataciones con sus clientes, 
etc., de tal forma que le permita dar a conocer sus productos haciendo 
demostraciones de degustación de la calidad del producto que ofrecen al mercado, 
logrando hacer conocer su marca para que sea preferida ante otras marcas que 
existen en el mercado, permitiendo con esto también incrementar los rendimientos 
de la empresa al tener mayor comercialización de productos y obtener mayor 
rentabilidad. 
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3.7. Validación de la Propuesta 
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3.8. Cronograma de Actividades 
 
 
3.9. Presupuesto 
Este proyecto de propuesta ha sido financiado el 100% por la autora y se han empleado 
los siguientes recursos. 
Presupuesto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaborado por los autores 
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CONCLUSIONES Y 
RECOMENDACIONES 
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
4.1. CONCLUSIONES 
 
1.- Que en la empresa no se viene utilizando de manera apropiada las estrategias de 
comercialización y esto se refleja en los resultados de la aplicación de la encuesta, tal como 
lo podemos ver en la tabla 1 donde el 100% manifestaron que solo algunas veces confían 
en los canales de comercialización, siendo clave esto para el crecimiento de la cooperativa, 
pues a la fecha tienen un asesor externo que se encarga de comercializar sus productos. 
2.- De la aplicación de la encuesta también se puede concluir que la empresa necesita con 
urgencia reformular sus estrategias de comercialización (tabla 33 – 70%), revisando los 
canales que viene utilizando porque actualmente están comprometiendo la rentabilidad 
obtenida, logrando menores rendimientos a lo esperado, así lo indican el 80% que no están 
satisfechos con la utilidad obtenida en los dos últimos años (tabla 34). 
3.- Del análisis a los estados financieros se ha establecido que la empresa ha tenido 
disminución de su rentabilidad, pues eso ha quedado demostrado en el cálculo de los 
indicadores: ratio rentabilidad de las ventas sobre los activos -7.06; indicador de 
rendimiento del capital social -0.47; indicador de rendimiento del capital -0.74; rendimiento 
del patrimonio -0.34. 
4.- Se llegó a determinar que la empresa tiene que reformular sus políticas de comercialización 
conjuntamente con las estrategias que viene utilizando, para lo cual se presenta en la 
investigación una propuesta que ayude a mejorar los rendimientos en la empresa, pues de 
continuar así va a tener pérdidas que posteriormente van a afectar a los socios, y 
trabajadores. 
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4.2. RECOMENDACIONES 
 
1.- Al presidente de la cooperativa se le recomienda que debe revisar las políticas de 
comercialización que maneja la empresa en el proceso de venta de sus productos, debido a 
que no solo está de por medio el reconocimiento empresarial sino también el proceso social, 
pues se trata de venta de productos de los asociados, donde se busca siempre el fin común 
del asociado a la cooperativa y la afectación de la utilidad o pérdida es para todos. 
2.- Al presidente de la cooperativa y al gerente, programar una auditoria de gestión para 
determinar las desviaciones que se vienen dando en el proceso de comercialización de los 
productos, lo cual está poniendo en riesgo el normal desarrollo de la empresa 
comprometiendo la rentabilidad y el rendimiento de los productos ofrecidos. 
3.- Al gerente y contador de la empresa realizar evaluaciones mensuales a la posición 
económica - financiera de la empresa, para detectar a tiempo las posibles desviaciones que 
van a poner en riesgo el patrimonio de sus asociados mediante la aplicación de ratios.     
4.- A los propietarios de las empresas cafetaleras considerar dentro del desarrollo de sus 
actividades el uso de estrategias de comercialización con la finalidad de realizar una buena 
asignación de funciones, y responsabilidades, teniendo en cuenta la implementación de 
algunas estrategias que forman parte de la propuesta que se presenta en la investigación. 
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Anexo N° 01: Matriz de Consistencia 
PROBLEM
A 
OBJETIVO OBJETIVOS  
ESPECIFICOS 
HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONE
S 
INDICADORE
S 
INSTRUMEN
TOS 
¿De qué 
manera las 
estrategias de 
comercializac
ión mejoraran 
la rentabilidad 
en la 
Cooperativa 
Agraria 
Cafetalera 
Montaña Azul 
Ltda.” – 
COOPACMA 
LONYA 
GRANDE – 
2018? 
Proponer 
Estrategias de 
Comercializac
ión que 
permitan 
mejorar la 
Rentabilidad 
de la 
Cooperativa 
Agraria 
Cafetalera 
Montaña Azul 
Ltda.” – 
COOPACMA, 
Lonya Grande 
– 2018 
1. Identificar las 
estrategias de 
comercialización 
utilizadas por la 
Cooperativa 
Agraria 
Cafetalera 
Montaña Azul 
Ltda. en los años 
2016-2017.  
 
2. Evaluar la 
rentabilidad de la 
Cooperativa 
Agraria 
Cafetalera 
Montaña Azul 
Hi: Las 
estrategias de 
Comercializac
ión elegidas 
mejoraran la 
rentabilidad 
de la 
Cooperativa 
Agraria 
Cafetalera 
Montaña azul 
Ltda.” – 
COOPACMA 
– Lonya 
Grande. 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de 
Comercializac
ión 
- Canales de 
Comercializac
ión 
 
 
 
 
- Márgenes de 
Comercializac
ión 
 
 
 
 Productor 
 Intermediario 
 Consumidor 
Final 
 
 
 
 
 Costos 
 Precios 
 Márgenes  
 Competitivida
d 
 
 
 
 Cantidad 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
 
 
 
Análisis de 
Información de 
los Estados 
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  Ltda. 
Correspondiente a 
los años 2016-
2017. 
  
3. Elegir las 
Estrategias de 
comercialización 
que permiten 
mejorar la 
rentabilidad de la 
Cooperativa 
Agraria 
Cafetalera 
Montaña Azul 
Ltda. 
Utcubamba- 
Amazonas 
 
 
- Calidad 
Actual 
 Gustos 
 Variedad 
 Preferencias 
Financieros y 
Costos 
 
 
Rentabilidad  
 
 
- Rentabilidad 
Económica 
 
 
- Rentabilidad 
Financiera 
 
 Eficiencia en 
la gestión 
 Rentabilidad 
del Negocio – 
Ratios. 
 
 Factores de 
Rentabilidad 
 Análisis de 
Ratios 
 
Técnica: 
Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
Ratios de 
Rentabilidad 
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Anexo N° 02: Validación de instrumentos 
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Anexo N° 03: Encuesta 
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD 
DE LA COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA MONTAÑA AZUL LTDA” – 
COOPACMA LONYA GRANDE - 2018 
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Anexo N° 04: Confiabilidad del Instrumento 
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Anexo N° 05: Fotos 
Local, Cooperativa Agraria Cafetalera Montaña Azul Ltda... 
 
 
Asesor comercial –Aplicando la técnica encuesta  
 
 
Contador – Aplicando la Técnica Encuesta. 
